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Introducción 
 
Sin importar la institución a la que se vaya siempre se tiene un código de vestimenta, 

de habla y un manual de identidad, es decir, un documento que une los elementos 

simbólicos marcados por una organización para mantener un órden visual para 

vincularlos directamente con la marca o institución, y sirve de guía para elaborar la 

papelería y otras herramientas de difusión de ésta; siguiendo un formato que unifica 

desde los colores, la fuente, el acomodo de los logos y su respectivo significado 

para los elementos audiovisuales que se generen, esto con la finalidad de darle un 

valor agregado a la institución tras este conjunto de elementos que se transforman 

en mensajes, positivos o negativos, para un espectador o receptor.  

 

De esta forma, el deporte dentro de las instituciones se convierte en un aliado para 

lograr, con mayor facilidad, dicho objetivo; pues él deporte trae consigo sentimientos 

y valores que impactan de manera más directa y oportuna a los receptores, 

encontrando un grupo de pertenencia e identidad a través de símbolos clásicos 

como una mascota deportiva, sus logos, colores, uniforme e himno o porras, entre 

otros.  

 

Dentro de mi experiencia personal, como comunicóloga organizacional unida a la 

gran pasión deportiva como ex representante de los colores Azul y Oro de la UNAM, 

así como a los halcones de la Anáhuac, posteriormente Leones,  encontré que la 

institución se nutre escuálidamente de los logros deportivos, presumiendo el 

resultado de los logros de los deportistas con poco impacto, y obteniendo poca 

difusión para la disciplina o reconocimiento para el propio deportista. A su vez, en 

el mundo del deportista universitario siempre hay obstáculos en el camino a dichos 

logros que se pueden ir venciendo con el apoyo y la difusión correcta.  

 

De igual forma, fungí como Directora de Comunicación Social dentro del Deporte 

Universitario, donde tuve la oportunidad de realizar mi servicio social con 

anterioridad, dicho puesto, que después me llevó a ocupar el cargo de coordinadora 
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de difusión deportiva dentro del Instituto Politécnico Nacional. Ambas con diferentes 

perspectivas sobre el deporte dentro de sus instituciones, conscientes de la 

necesidad de contar con un área de comunicación y difusión del deporte pero con 

grietas en su ejecución por cuestiones de perspectiva y recurso.  

 

A la vez que encontré grietas, se encontraron puntos dignos de ser compartidos 

para la creación de un Manual para la Comunicación Social del Deporte en la 

Educación de Nivel Superior en México, ya que existen otras instituciones donde al 

estudiante atleta aún no se le hace justicia por su desempeño, pues la difusión de 

sus logros o necesidades no ha sido la adecuada y por ende su camino ha sido 

mermado.  

 

En ambas escuelas, lo primero ha realizar fue solicitar el Manual de Identidad. 

Dichos datos contenían los datos y formatos de la fuente, los colores, los materiales 

como diplomas, hojas membretadas, etc. Todo desde un punto muy riguroso y 

olvidando la esencia y flexibilidad que el deporte brinda para impactar más en el 

mensaje sobre su identidad. Por ello, en el ámbito deportivo se debe tener un punto 

de vista pragmático para identificar los elementos para conseguir una comunicación 

efectiva con el receptor, por lo que, solo tener un manual gráfico de identidad no es 

suficiente.  

 

Se deben localizar las habilidades de resumir e interpretar las noticias, comprender 

cuál es el uso del lenguaje que tiene cada receptor y sobre todo, en el área del 

deporte, saber contar historias basados en el nivel de vocabulario que utilice el 

público, para empatizar con ellos y aumentar su sentimiento de pertenencia e 

identidad.   

 

Dentro de una dirección, departamento o área del deporte educativo es sencillo 

generar una propuesta de manual de estilo para la comunicación social del deporte, 

pues cada año se manejan los mismos eventos, con modificaciones graduales en 

fechas o disciplinas deportivas. Esto permite tener una calendarización previa, 
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receptores bien identificados por sus perfiles y visualización de respuestas ante 

posibles problemas comunes en el medio deportivo estudiantil.  

 

Entre los contenidos que se deben elaborar para la parte deportiva de una institución 

educativa se encuentran la síntesis deportiva, la elaboración de boletines o 

comunicados de prensa, notas informativas, ruedas o conferencias de prensa, 

control de entrevistas a la comunidad deportiva, monitoreo de medios de 

comunicación tradicionales y redes sociales, cobertura periodística de eventos.  

 

Además de la producción de campañas de difusión de programas deportivos donde 

entra la creación de historias a través de elementos gráficos y audiovisuales. Sin 

olvidar, la evaluación del impacto de cada uno de estos contenidos tanto en medios 

de comunicación y usuarios como en la toma de decisiones de la propia área 

deportiva.  

 

Pero antes de poder conseguir la creación de todas estas herramientas es 

importante regresar a la base de la comunicación: el lenguaje. Saber redactar un 

mensaje, entender la jerarquía de la información dentro de una noticia, realizar las 

preguntas adecuadas y bien formuladas para obtener la información necesaria, 

saber crear un guión para transmitir emociones, pero sobre todo, saber analizar, 

resumir y sintetizar la información dentro del contexto deportivo.  

¿Por qué realizar este análisis y proponer un manual?  
 
El deporte es un medio importante para el desarrollo social e individual, desde la 

mejora de la salud, física y mental, prevenir adicciones, mejorar convivencias 

sociales entre otros muchos beneficios. Dentro del sistema mexicano, el deporte 

viene incluido en la constitución dentro del Art. 4 referente a la salud, pero también 

viene incluido dentro de las obligaciones del sistema educativo, por lo que en México 

uno de los semilleros más importantes de atletas y centros deportivos de impacto 

se encuentran dentro de las instituciones educativas.  
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Dentro de cualquier temática es necesario contar con una comunicación clara, pero 

en el mundo del deporte y la cultura física, se debe tener aún más preciso cuáles 

son los objetivos a los que se quiere llegar. Es decir, se busca difusión de un evento, 

aumentar el número de personas que realicen ejercicio, acercar nuevas formas de 

inversión para continuar con el desarrollo del deporte o simplemente informar de un 

hecho que se está llevando a cabo o que tiene poco tiempo de haber concluido, 

como lo es el narrar un partido.  

 

Hay que recordar que, para que las acciones sean efectivas, debe existir una 

comunicación eficiente, por ello, es importante conocer el proceso de dicha para 

comprender cómo es que se está transmitiendo la información. Esto permite un 

desarrollo entre personas, instituciones, marcas u organizaciones y sus objetivos. 

Este proceso implica encontrar el lenguaje adecuado y el canal correcto, ya sea 

verbal o no verbal, buscando transmitir un mensaje y una retroalimentación clara y 

precisa entre receptor y emisor, cuyo resultado final sea el objetivo deseado. Por lo 

que es necesario tener preparación, práctica y buena observación. (Markina, 2017 

p.13) 

 

Una vez que el objetivo sea claro, el siguiente paso será conocer al receptor del 

mensaje, además de observar los medios o canales por los que se le llegará la 

información seleccionada. Aunque este punto se mire más cercano hacía la 

mercadotecnia, la base siempre será el seleccionar la forma del habla adecuada 

según el contexto, el canal y la audiencia, de lo contrario, el mensaje se perderá o 

simplemente no conseguirá el objetivo trazado.   

 

El deporte es una construcción social, una interacción entre un sujeto y distintas 

clases de grupos, que varía e incluye subgrupos con diferentes gustos y estilos, 

clases sociales, espacios, y el cual ha sido denominado como el tiempo de ocio útil, 

por ello es necesaria la correcta comunicación entre participantes. (Rodríguez, 2008 

p.26)  
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Uno de los problemas de que no existiese una comunicación social adecuada dentro 

del ámbito deportivo, es que se mermaría los esfuerzos de atletas, entrenadores e 

instituciones, quienes buscan destacar para contar con mayores apoyos de 

crecimiento, que van desde patrocinios, fundaciones o mejoras en sus instalaciones 

de entrenamiento.  

 
“En la actualidad, sin embargo, el deporte se ha convertido en uno de los 
sectores con más potencial económico a nivel global; y si hay algo que ha 
facilitado su transformación en una fuerza sociocultural omnipresente y en una 
institución comercial influyente es la comunicación deportiva.” (Llopis-
Goig,2016) 

 

Además de ello, la comunicación interna, o corporativa, debe ser fundamentalmente 

cuidada, de tal manera que se consolide una estructura de trabajo para 

profesionalizar la administración de toda una organización que se enfoca en el 

desarrollo del deporte, sea a nivel formativo, competitivo o de capacitación.  

 

Es por esto, que es de vital importancia contar con un departamento de 

comunicación responsable de planear e implementar las estrategias de la 

organización, tanto externas como internas. (Markina, 2017 p.29) El cual, 

lamentablemente muchas instituciones u organizaciones dedicadas al deporte no 

toman con seriedad o de gran relevancia, dejando de lado las labores que dicho 

departamento debe cubrir para mejorar el desarrollo del deporte, como servicio o 

entretenimiento.  

 

Dentro de estas funciones se encuentran la creación de una imagen e identidad 

corporativa, que dan paso a un Manual de Identidad, que incluye, además de logos, 

colores, mascota y otros elementos visuales de identidad entre la audiencia y la 

institución deportiva, las herramientas para mantener a los miembros de la 

organización informados de los acontecimientos más importantes, junto con la 
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necesidad interdepartamental para trabajar los protocolos, las relaciones públicas y 

otras estrategias de creación de valor y reputación de la organización deportiva. 

 

En cualquiera de estos aspectos, se debe asegurar que la información va a llegar a 

quien deba llegar, de la manera adecuada. De esta forma es que se encontrará una 

estructura que brinde seriedad a los programas deportivos y de cultura física, 

además del apoyo anhelado para el desarrollo de jóvenes promesas para el deporte 

en cualquiera de sus niveles competitivos. “La comunicación sirve para que 

organizaciones que trabajan con seriedad vean sus esfuerzos recompensados en 

los medios, pero no admite abusos.”  (Markina, 2017 p.33) 

 

Lamentablemente estos beneficios son poco difundidos, además de los esfuerzos 

que requieren realizar administrativos, entrenadores y atletas para conseguir logros 

significativos dentro del mundo deportivo. Parte fundamental de la falta de 

comunicación es el no saber realizarla, más allá de una estructura de 

mercadotecnia. 

 

Por lo que el problema se define en que la falta de difusión efectiva sobre el deporte 

y la cultura física de una institución educativa, se debe al desconocimiento del uso 

del lenguaje y la creación de mensajes adecuados para el receptor, según los 

objetivos buscados.  

 

Con esto, es que se propone el siguiente Manual para la Comunicación Social del 

Deporte en la Educación de Nivel Superior en México, utilizando de base las normas 

de la lengua, el interaccionismo simbólico y la teoría de la pragmática, pasando por 

algunos ejemplos de creación de notas, entrevistas, conferencia de prensa, el 

storytelling en redes sociales y la síntesis deportiva. 
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Justificación 
 
 
En México, las instituciones educativas han servido como semilleros y principales 

difusores del deporte,  ya que brindan una buena calidad en la formación deportiva 

de sus alumnos, como parte de su desarrollo integral como profesionistas, ya sean 

en el sector público o privado.  

 

Algunos de estos espacios, incluso cuentan con academias infantiles para 

comenzar a temprana edad el desarrollo de nuevos talentos, que a su vez, 

funcionan para relacionar la identidad de los colores y apostar con continuar sus 

estudios académicos en dicha institución. Al momento de que este alumno va 

creciendo en sus capacidades atléticas, además de avanzar en sus niveles de 

estudio, se abre una oportunidad para todos en aspectos competitivos, creando una 

alianza entre alumnos-deportistas e institución, pues uno se beneficia con apoyos 

como viáticos, uniforme, espacios para entrenar, entrenadores calificados, becas o 

apoyos alimenticios, mientras el otro atrae patrocinios a través del prestigio que 

brindan los resultados deportivos.  

 
“El deporte contribuye al bienestar independientemente de la edad, el género o la 

etnia. Todos disfrutan de él y su alcance es inigualable. (...) Las actividades físicas y 
el deporte, combinados con el plan de estudios, son necesarios para una educación 

completa. (...) El deporte ofrece aprendizaje permanente y educación alternativa para 
niños que no pueden asistir a la escuela”. (Lemke, 2015) 

  

Mientras que la institución se rankea en competencias nacionales e internacionales, 

mejorando su imagen y reputación, que además de ayudarle a incrementar su 

número en la matrícula de ingreso, genera empatía con el resto de los integrantes 

de la misma comunidad por sentir defendidos sus colores con orgullo en una justa 

deportiva.  

 

A este alto grado de interacción y apoyo de uno al otro, se le conoce como 

Engagement, por lo que destaca por ser un factor fundamental del mundo 
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empresarial, evento que en el deporte también sucede. (Herrera, 2017) Sin 

embargo, todo esto puede quedar en una utopía, pues los objetivos y beneficios que 

busca recibir la institución no podrán verse reflejados si los logros o esfuerzos no 

son dados a conocer.  

 

Por ello, es importante contar con un departamento de comunicación que informe y 

mantenga actualizada, a la comunidad que integra a la institución como a los medios 

de comunicación externos, sobre dichos avances, para hacer más grande el punto 

de atracción hacia la actividad deportiva. Para ello, es necesario buscar canales de 

comunicación adecuados a los objetivos y al mercado meta donde, actualmente, las 

redes sociales son una herramienta básica para un engagement entre fanático y un 

equipo deportivo.  

 

(Herrera, 2017) Lamentablemente, muchas organizaciones o direcciones de 

deporte y cultura física no han entendido la importancia de invertir en un 

departamento de Comunicación Social, la cual, a través de la correcta aplicación de 

los procesos y herramientas que existen para poder crear una comunicación 

efectiva, los acerque a sus objetivos: generar una fuente de ingresos para mejorar 

el desarrollo deportivo de sus estudiantes y el mantener a la comunidad orgullosa 

trás resultados favorables con los que se identifiquen a nombre de su institución.  

 

El deporte no es solo un producto muy atractivo, es un gigantesco negocio para el 

que no existen fronteras, clases o ideologías; y la comunicación, junto con el gran 

avance tecnológico, va haciéndolo más atractivo, siempre y cuando sea utilizado de 

manera adecuada, manteniendo informado al espectador y cambiando la 

experiencia del seguidor frente al deporte. (Ballesteros, 2014) Como ya se ha 

mencionada, el departamento de comunicación social tiene como tarea principal el 

conocimiento de sus interlocutores, para distinguir el correcto uso del lenguaje que 

deberá utilizar al momento de atender diferentes solicitudes: crear una reputación o 

imagen, gestionar redes sociales, atender una crisis, difundir eventos, atracción de 

nuevo talento, reportar avances, así como acercar patrocinios. (Escandell)  
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Objetivo 
 

El análisis de la Comunicación Social del Deporte comparada en distintas 

instituciones de educación media superior en la Ciudad de México tiene el objetivo 

de ayudar a entender la correcta creación de contenidos que puedan replicar otras 

instituciones del mismo nivel educativo, aplicando una correcta difusión de la 

información, avances y logros deportivos con la intención de reforzar la identidad 

dentro de su comunidad, la motivación por parte de los involucrados en la gestión 

deportiva y la atracción de recursos para los mismos.  

 

Por ello, el presente trabajo pondrá en análisis los elementos más importantes para 

conseguir el objetivo trazado: saber crear la nota informativa, las entrevistas y el 

saber contar historias dentro del mundo del deporte, para lograr transmitir dicha 

información de manera adecuada hasta el receptor meta. 
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Capítulo 1. Marco Contextual 
A) El deporte en las instituciones educativas de nivel superior. 

 

Inicialmente, el deporte y las actividades físicas dentro de los centros educativos 

en México, tienen una visión formativa y complementaria para la parte académica 

del alumno, convirtiéndose en una actividad deportiva donde el alumno lo realiza 

en conjunto con otros, sin notar su potencial o talento individual. (Cruz, 2012) 

 

Para que una práctica deportiva en el ámbito escolar pueda ser efectiva se 

considera necesario que se encuentre dentro del horario y las instalaciones 

asignadas por la misma institución, así como el material deportivo, el cual no 

deberá ser necesariamente el reglamentario para llevar a cabo la disciplina 

propuesta; idealmente, que involucre a los familiares y que busque ser transversal 

con el resto de las materias educativas. (Cruz, 2012) 

 

En México, esta forma de organización es la que se solicita como parte del deporte 

base o iniciación a éste, obligado a niveles de educación básica por parte de la 

Secretaría de Educación Pública y representado en la Ley de Cultura Física y 

Deporte, primero como un derecho fundamental para todos y un elemento esencial 

de la educación. (Art. 3, Ley de Cultura Física y Deporte)  

 

Sin embargo, al ir subiendo dentro de los niveles educativos, el deporte y la cultura 

física comienza a mirarse, en muchos casos, como una actividad extraescolar, es 

decir, fuera del horario escolar, con un carácter voluntario por parte del alumno. 

(Cruz, 2012) Muchas veces, se ofrece como parte de un servicio de dicha 

institución para continuar con el desarrollo formativo e integral del alumno, pero 

para otros, se aprovecha como una oportunidad competitiva. 

 

En este último punto, el deporte de competencia, involucra no solo al estudiante 

como deportista, también como espectador o aficionados, entrando en el mundo 
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del entretenimiento deportivo a nivel estudiantil, denominado como deporte de 

rendimiento. (Art. 5, Ley de Cultura Física y Deporte)  

 

En nuestro país existen diferentes instituciones y ligas deportivas que buscan 

reunir en competencia a distintas universidades y escuelas, conformados por 

estudiantes de diferentes disciplinas de nivel medio superior y superior. Dentro de 

los más representativos, e inclusivos, se encuentra el Consejo Nacional del 

Deporte de la Educación A. C. (CONDDE) 

 

Asociación que tiene como misión promover y regular de manera cuantitativa y 

cualitativa la participación de Instituciones de Educación Superior dentro de las 

actividades físico recreativas, fomentando el deporte dentro de la educación. Que 

a su vez, es el representante de dichos estudiantes deportistas en competencias 

internacionales reguladas por la Federación Internacional de Deportes 

Universitarios (FISU por sus siglas en inglés), (CONDDE, 2019). 

 

A su vez, en México, a causa del gran desnivel competitivo entre universidades e 

instituciones de nivel superior, pues existían pequeñas universidades con 

esfuerzos aislados por tener representación deportiva, y que por sus limitaciones 

presupuestales o de poca infraestructura, se creó la Comisión Nacional Deportiva 

Estudiantil de Instituciones Privadas, la cual buscaba reunir dichos esfuerzos para 

fomentar y mejorar el deporte estudiantil. (CONADEIP, 2014) 

 

Pese a que en un inicio excluía la participación a las universidades públicas, 

encontró como estrategia dentro de sus eventos una estructura más profesional 

para el deporte, lo que llevó a la creación de Liga Premier de Futbol Americano, la 

Asociación de Baloncesto Estudiantil (ABE), el Circuito Nacional de Voleibol Playa, 

entre otros, que permitían el acceso, por invitación, a la educación pública.  

(CONADEIP, 2014) 
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Tanto el Nacional de CONADEIP, como la Universiada Nacional del CONDDE, 

este último teniendo un impacto más grande en temas de educación y turismo 

nacional, se convirtieron en las justas más importantes dentro del deporte del país, 

pues sirvieron como un impulso y apoyo al deporte de Alto Rendimiento, reflejados  

en la actualidad en muchos deportistas destacados.  

 

Además de ellos, surgieron otras ligas deportivas, como la Organización Nacional 

Estudiantil de Fútbol Americano (ONEFA), cuya aparición surgió en la década de 

los setentas como una necesidad por administrar los encuentros entre 

universidades, iniciando con el clásico que se volvió una leyenda entre el Instituto 

Politécnico Nacional y la Universidad Nacional Autónoma de México. (ONEFA, 

2021) 

 

Contando ahora con más de 30 equipos en diferentes categorías y zonas del país, 

donde recientemente han cruzado la frontera entre instituciones públicas y 

privadas para unir fuerzas en busca de mayor difusión para este deporte. 

Convirtiendo este hecho en una respuesta a que el entretenimiento deportivo 

universitario no es solo el principal punto de encuentro entre aficionados 

estudiantes, administrativos y egresados en busca del orgullo y la dignificación de 

sus colores, si no también algo posible que funcione como una nueva rama de 

negocio que permita la atracción de ingresos para reinvertir en la mejora del 

deporte estudiantil.  

 

A través del deporte a nivel superior es que existe un gran tema económico, político 

y de imagen que beneficia a ciertas instituciones educativas, desde su prestigio 

como centro formativo o por mantener en sus números de inscritos a grandes 

figuras del medio deportivo, que además permite ser una actividad de 

entretenimiento para el cierre de acuerdos entre universidades internacionales. 

 

Caso claro fue la firma del acuerdo de vinculación para la investigación y el 

intercambio de estudiantes entre la UNAM y la Universidad de Indiana de Estados 
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Unidos, “efectuada en el medio tiempo del encuentro internacional del 

representativo de Futbol Asociación UNAM con el de la Universidad de Indiana, en 

el Estadio Olímpico Universitario”, entre rectores de ambas instituciones, 

presentes como público de dicho encuentro deportivo. (Voragine, 2019) 

 

Esto ha hecho del deporte un aliado para la institución de educación superior, que 

le permite el intercambio y búsqueda de jugadores a través de becas deportivas, 

ingreso de patrocinios a la institución, así como la apariciones no pagadas en 

medios de comunicación masiva. Otro ejemplo de ello, fue la creación del 

Campeonato Universitario Telmex Telcel, el cual buscaba reunir al mejor nivel de 

equipos de Futbol Asociación, Voleibol y un intento fallido en el Fútbol Americano, 

a nivel nacional.  

 

Este torneo reunía marcas de diferentes giros, impresas dentro de los uniformes 

de juego de los deportistas, en el balón de juego, en las instalaciones donde se 

llevaba a cabo el encuentro y en las cápsulas de video promocionales colocadas 

en redes sociales, además de la transmisión en vivo de juegos mediante 

plataformas digitales (denominado como streaming).   

 

Además de ello, el deporte y la cultura física dentro de instituciones educativas, en 

la actualidad, busca no solo el alcance de los alumnos, también ha buscado terreno 

como parte de la responsabilidad social dentro de la comunidad universitaria, 

activando a académicos, administrativos y directivos a la participación de ejercicio 

que ayude a despejar y mejorar su día a día, además de mejorar su desempeño 

en otras áreas, siendo un compromiso de la institución por reconocer el esfuerzo 

de su trabajador. 
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B) Comunicación Social en el deporte educativo. 
 

Principalmente se puede observar a la comunicación como un proceso que va más 

allá de intercambiar una idea entre individuos, sino como un conjunto de reglas 

humanas que gobiernan su vida en sociedad, por lo que ha sido objeto de estudio 

desde el punto de vista antropológico y lingüístico. (Billings, 2010) 

 

Shannon y Warren Weaver, en 1949, mencionan que la comunicación es un 

mecanismo técnico para la transmisión de señales desde un emisor a un receptor 

por medio de un canal; por ello la comunicación en aquella época se miraba desde 

el punto de vista matemático.  

 

Los autores de la “Teoría matemática de la comunicación” indican que para que 

exista la buena comunicación debe haber tres elementos indispensables: la fuente 

donde se emite la señal, un canal por donde fluye la señal y un destinatario capaz 

de recibir dicha señal. (Billings, 2010)  

 

Posteriormente, Levi-Strauss y Román Jakobson, miran a la comunicación como 

una herramienta del vínculo social recíproco, donde se relacionan intercambios de 

normas y restricciones entre los hombres, reflejado en sus obras “Antropología 

estructural” y “Ensayos de lingüística en general”, respectivamente. (Billings, 2010)  

 

Desde entonces y hasta la actualidad, la comunicación ha tenido su evolución de 

la mano con la tecnología y la forma en que ésta modifica los usos y costumbres 

de los seres humanos dentro de un grupo social. De ahí, que el término de 

“comunicación” se ha especializado y segmentado cada vez más, tal es el caso de 

la denominada como comunicación social, donde la capacidad creadora de 

contenidos sobre un mensaje o información enviado a todo un grupo en común.   

 

Por medio de herramientas como el periodismo, la publicidad, las relaciones 

públicas, la educación, la recreación o el entretenimiento, y con ayuda de 
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diferentes medios, que van desde la prensa escrita, cine, televisión, redes sociales, 

fotografía, audiovisuales, podcast, entre otros. (Vera, 1997)  

 

Para el caso del deporte, la tecnología ha sido pieza clave dentro de la distribución 

del contenido, pues, por el uso de las redes sociales y otras plataformas digitales, 

permite la inmediatez de la noticia. Además de contenidos más creativos y 

tangibles a la experiencia de un evento deportivo.  

 

Si bien, el deporte puede ser analizado como una herramienta de comunicación 

no verbal, pues el simple hecho de llevarse a cabo dentro de algunos eventos 

internacionales, además de un impacto económico, carga temáticas políticas y 

sociales dentro de sus espectadores, sin la necesidad de emitir una palabra.  

 

Sin embargo, la intención principal es mirar la manera en que se ejecuta la 

comunicación social entre el evento o club deportivo hacia el posible espectador. 

De igual manera, entender que no todas las herramientas digitales que lleven un 

mensaje son beneficiosos para la práctica del deporte y la actividad física, pues en 

la actualidad, aparecen muchos personajes que brindan consejos o rutinas 

erróneas, o que ofrecen productos con el engaño de un mejor rendimiento 

deportivo. Por ello, es importante que cada club, deportista o institución cuente con 

un correcto funcionamiento de su comunicación social, pues implica temas de ética 

y moral. 

 

Es importante mencionar que en el mundo del entretenimiento deportivo 

profesional, hay un movimiento de divisas de gran impacto que se transforma un 

factor clave para entender el por qué de los mensajes o discursos que se manejan 

en los contenidos dentro de los medios, de igual manera comprender por qué unos 

eventos deportivos son más televisados que otros, pues en torno a estas 

decisiones hay un contrato y un par de promesas entre líneas.  
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Hablando de manera específica, dentro de las instituciones educativas, la 

comunicación social que se buscar en materia de deporte y la actividad física se 

basa en tres ejes:  

 

- La comunicación interna, que se dirige a su comunidad con la finalidad de 

informar de las actividades, eventos, y servicios que pueden utilizar como 

derecho al formar parte de la misma institución, además de compartir los logros 

de estudiantes deportistas para fortalecer el sentimiento de pertenencia e 

identidad institucional. 

 

- La comunicación corporativa, que busca informar logros, estadística, alcance y 

procesos de las actividades y competencias realizadas en determinadas 

temporadas. Siendo una herramienta para solicitar más apoyo o aumento de 

presupuesto por parte de las cabezas de la institución. 

 

- La comunicación externa, es aquella que lleva la información de logros 

deportivos a un mayor alcance, a través de otros medios de comunicación de 

mayor impacto. Esto beneficia al deportista al tener una mayor visibilidad de sus 

logros que lo acerque a oportunidades de desarrollarse en nuevos niveles 

competitivos y a la institución para mostrarse como la mejor elección ante 

futuros candidatos o estudiantes aspirantes, generando interés en posibles 

marcas patrocinadoras, para atraer mayor ingreso  para ambos. De igual 

manera, la comunicación externa es aquella que se utiliza para la defensa y 

responder ante posibles acusaciones relacionadas con el área.  

 

En México, depende mucho el tamaño de la institución educativa y la importancia 

que le brinda ésta al deporte, lo que definirá si su departamento de actividad física 

se hará responsable por su propia difusión, siempre siguiendo los lineamientos 

marcados por la propia institución, o será el mismo departamento de comunicación 

de la Escuela o Universidad quien se encargue de dicha difusión. 
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C) Tipos de receptores de los mensajes: estudiantes, estudiantes-deportistas, 
entrenadores, administrativos, medios de comunicación, autoridades, 
marcas, egresados y padres de familia. 

 

Toda comunicación efectiva debe identificar a su respectivo receptor, el cual debe 

ser capaz de poder interpretarlo como el emisor desea. Una vez identificado se 

podrá realizar la construcción del mensaje con el lenguaje adecuado para una 

clara comprensión, así como la selección del canal de manera adecuada. El 

receptor es el agente más importante dentro del proceso de comunicación, pues 

si el orador o emisor no se esfuerza porque su mensaje logre llegar al 

entendimiento del oyente, no existirá la comunicación. (Escarpanter, 2010) 

 

Existen dos tipos de receptores, el masivo y el individual. Cuando se refiere a 

comunicación masiva se entiende que el público receptor es una colectividad con 

alguna relación en común, que pueden llegar a tener una interacción entre sí, 

denominado como una audiencia. (Com, 2011)  

 

Dentro de la comunicación masiva, el auditorio es identificado como un grupo de 

personas que absorben cualquier información que les llegue de manera fácil. En 

el caso del deporte dentro de instituciones educativas, una comunicación masiva 

se dividiría entre los estudiantes, los egresados, los docentes y administrativos, 

los padres de familia y la prensa externa, este último encargado de llevar el 

mensaje a un público aún más masivo.  

 

La institución no solo debe difundir lo que tiene para dar, si no también escuchar 

lo que estos grupos le demandan para poder ofertar y así aumentar el 

acercamiento a sus objetivos. Para conseguir este proceso de retroalimentación, 

es necesario segmentar por características a dicho oyente, acercándonos a la 

interpretación que le pueda dar éste al mensaje enviado.  

 

Los factores a analizar se convierten en algo aún más específico que la función 

que cumple dentro de las masas, pues ahora se recoge el número de la audiencia, 
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su rango de edad, género, nivel socioeconómico, ocupación, intereses y cultura. 

(Com, 2011)  

 

Cuando se comprende al receptor, se podrá seleccionar el canal de comunicación 

y satisfacer sus necesidades. Dentro de los canales podemos encontrar los medios 

tradicionales: radio, televisión, cine y prensa escrita; dentro de los medios 

contemporáneos aparecen las diferentes plataformas de redes sociales, estos 

últimos, por sus características y rápida evolución ha traído cambios intensos a la 

construcción del mensaje, que pueden ir desde la comunicación escrita, oral, visual 

o audiovisual. (Martínez, 2014)  

 

Otra forma de segmentación del receptor dentro de la comunicación enfocada para 

el deporte en las instituciones educativas de nivel superior se encuentra la  división 

entre receptores internos y externos. Los internos son aquellos con los que se 

relacionan de manera directa a la institución educativa y por ende tienen mayor 

interés por adquirir información puntual: estudiantes, estudiantes-deportistas, 

entrenadores, administrativos, docentes y directivos.   

 

Cada uno de estos segmentos tiene un interés diferente, dependiendo de los 

factores demográficos que ya se han mencionado anteriormente. Es decir, un 

estudiante de primer ingreso buscará la práctica de un deporte en específico que 

se relacione a su cultura previa: si es que ya viene de practicar un deporte con 

anterioridad, se le interesó la práctica de un deporte que está de moda o si busca 

simplemente mejorar su aspecto físico. Para este tipo de receptor es importante 

tenerlo actualizado sobre dónde se encuentran los espacios deportivos, los 

horarios y los requisitos para practicar cualquier actividad física.  

 

Por otro lado, el estudiante-deportista, aquel que ya ha ingresado a un deporte con 

el compromiso que éste conlleva, buscará información sobre apoyos para 

continuar con el mejor desarrollo académico y deportivo, por ejemplo, beneficios 

como deportista de esa institución, procesos de becas, intercambios, bolsa de 
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trabajo o espacios para realizar su servicio social, futuras competencias, cobertura 

de su seguro en caso de accidentes, así como la publicación de su propio 

reconocimiento al obtener un primer lugar en su última competencia.  

 

El canal del mensaje para el segmento de los estudiantes y los estudiantes 

deportistas, se encuentran en punto del origen de la información, que es dentro de 

sus escuelas e instalaciones deportivas, y sus respectivas redes sociales y sitios 

web de comunicación interna.  Sin embargo, habrá avisos especiales donde la 

comunicación será más personalizada y la mejor herramienta es por medio de 

correo electrónico o entre entrenador y alumno.  

 

Aunque el principal objetivo del área del deporte es acercar a la mayor cantidad 

de practicantes, también lo que busca es aumentar el mayor número de 

espectadores. Es en ese objetivo donde entra el resto de los receptores de 

comunicación interna: alumnos no interesados por la práctica deportiva, los 

administrativos, docentes y directivos, quienes buscarán otro tipo de información 

sobre esta rama.   

 

A todos ellos es importante mantenerlos informados de los logros deportivos, 

invitarlos a eventos ya sea a la inauguración de una nueva instalación, una carrera 

donde participen todos o un partido de local para que todos asisten a apoyar, por 

lo que siempre hay que tener notas actualizadas y redactadas de manera que 

despierten el interés de este grupo. 

 

A su vez, algunos administrativos o docentes buscarán la información para hacer 

uso de ciertos servicios o eventos abiertos para ellos, el canal de comunicación en 

este caso será de manera casual a través de correos institucionales, redes 

sociales e información en el lugar. Mientras que, por el lado de los directivos, la 

información útil para ellos es la que funciona para comprobar resultados y avances 

en el desempeño del área deportiva, permitiendo presumir de dichos estos como 

metas cumplidas resultados del fruto de su trabajo. En este caso, el discurso que 
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se debe construir es más formal, ya sea por notas informativas publicadas en 

medios tradicionales, así como informes o resúmenes ejecutivos, incluso 

acompañado de evidencias audiovisuales. 

 

En el caso de la comunicación será externa, el principal receptor será el medio de 

comunicación externo, a quien debe interesarle la nota o el evento a citar, para 

esto cada medio ya viene enfocado hacia determinado público espectador, por lo 

que el mensaje debe estar construido lo más sencillo pero atractivo posible.  

 

Los medios de comunicación son aquellas organizaciones periodísticas cuya 

información se les brindará mediante boletines, vía correo electrónico, para que 

den difusión al evento o resultados. De igual manera, los espacios televisivos, a 

quienes se les brindará material audiovisual y entrevistas en vivo, para hacerles 

llegar la información.  

 

Este tipo de comunicación también genera un vínculo indirecto hacia la institución 

educativa, donde destacan, las marcas patrocinadoras, egresados y padres de 

familia. La construcción del mensaje en este caso será más elaborado, utilizando 

los diferentes canales de comunicación masiva, por lo que se utiliza el apoyo de 

otros medios de comunicación, pagados o no pagados, pues lo que se busca es 

brindar información con la idea de brindar el conocimiento que ayude a reforzar la 

imagen y el valor de la marca de la institución educativa.  

 

Para llegar a las posibles marcas patrocinadoras se utiliza una carpeta que resume 

el nivel de alcance de las publicaciones dentro de los medios de comunicación, 

como transmisiones, entrevistas o publicaciones donde, en un supuesto, dicha 

marca tendrá impacto.  

 

De igual manera, mantener la comunicación con los egresados es necesaria, pues 

ellos continuarán siendo los portavoces de las noticias, funcionando no solo como 

otros mensajeros de la información seleccionada, también como posibles 
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benefactores en favor del deporte, pues éstos crean las populares hermandades, 

asociaciones o fraternidades que buscar recaudar dinero y otras herramientas para 

apoyar al deporte de su alma mater.  

 

Por último, la comunicación hacia el padre de familia es de vital importancia, pues 

será él quien decida si su hijo es candidato para determinada institución 

basándose en la información que le llegue de primera mano o de voz en voz (por 

otros padres de familia). Es por ello que el trabajo con las marcas y los medios de 

comunicación masiva son los que reforzarán la imagen que ayude a la decisión de 

elección educativa.  
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Capítulo 2. Marco Teórico 
A) Teoría de la comunicación: El interaccionismo simbólico. 

 
El interaccionismo simbólico es una teoría que busca la comprensión de la 

sociedad a través de la comunicación, para ello se auxilia de la antropología y la 

psicología social, ya que se encuentra dentro de un universo simbólico creado por 

los participantes, por lo que va de la mano del pragmatismo, el conductismo y el 

sociologismo.  

 

Dicha teoría indica que los individuos se definen según el contexto social donde 

se encuentren, junto con las interacciones entabladas dentro de éste. Es decir que 

según la situación y lugar en el que el individuo se encuentre en determinado grupo 

social, serán los símbolos que utilizará para identificar o encontrar su identidad. 

 

En el mundo del deporte, cada deporte cuenta con su propia jerga y su lenguaje 

no verbal que los identifica y diferencia entre ellos, si eres novato o veterano, si 

eres el entrenador o el entrenado, si eres el de alto rendimiento, profesional, semi 

profesional, amateur o estudiantil. Incluso ayuda a diferenciar la identidad de la 

institución a la que pertenece el deportista, cuyos símbolos no serán los mismos 

dentro de los entrenamientos comparadas durante la competencia.  

 

Para comprender de mejor forma el interaccionismo simbólico es necesario 

conocer un poco de su evolución, identificando que surge de la interacción social 

entre individuos la cual, definida por Paul Rock, es un reflejo de la resistencia del 

individuo ante la sistematización, pues a diferencia de los animales, los seres 

humanos están dotados de una capacidad de pensamiento modelada por la 

interacción social. (Universidad América Latina, 2002)   

 

Blumer fue otro de los autores interaccionistas simbólicos quien aclaraba que la 

interacción social hace que las personas aprendan los significados y los símbolos 

que le permiten ejercer su capacidad de pensamiento, así como de actuar, de 

manera distintiva entre humanos. De la misma forma, la capacidad de modificar o 
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alterar los significados que usan según su propia interpretación, introduciendo 

estas modificaciones con la intención de interactuar, construyendo pautas de 

acción entre los grupos y las sociedades.  

 

Como ya se ha dicho, esta teoría, la del interaccionismo simbólico, también se 

fundamenta con la psicología, donde el “yo” o “self” es importante pues es el punto 

donde, Rock afirma que es el centro intelectual de los procesos donde el símbolo 

adquiere su significado, a su vez,  Horton Cooley, introduce el término “self 

especular”, donde el ser humano es capaz de verse a sí mismo como otro objeto 

social: el individuo se visualiza cómo aparece ante los demás, se imagina la 

opinión de los demás hacia él mismo y desarrolla sentimientos como el orgullo o 

mortificación en consecuencia de las opiniones imaginarias sobre los demás con 

él. 

 

Blumer, identificado como padre del interaccionismo simbólico tradicional, señala 

que el “self” ayuda a los seres humanos a actuar, por lo que define al “self como 

un estado de la persona en el que emprende un proceso de comunicación consigo 

misma, para pasar a la interpretación y manipulación de los significados. “El actor 

selecciona, investiga, elimina, reagrupa y transforma los significados a la luz de la 

situación en la que se encuentra y la dirección de su acción. (Cisneros, 1999)  

 

Además de ello, el interaccionismo simbólico se refiere a diferentes procesos 

mentales como la inteligencia reflexiva, la conciencia, las imágenes mentales, el 

significado, en sí, la mente con su propio diálogo interno consigo mismo. Mead 

define los procesos mentales como algo derivado del proceso social dentro del 

cerebro de cada individuo.  

 

El interaccionismo simbólico surge con propuestas como el análisis del discurso, 

los gestos y la imagen, los cuales construyen una realidad social; hasta pasar al 

estudio de la dramaturgia donde el individuo debe actuar como otro personaje 

distinto a su realidad personal.   
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En resumen, podemos definir que el interaccionismo simbólico es la capacidad 

individual de procesar los símbolos sociales aprendidos para brindarles nuestro 

propio significado y modificar o construir nuevos que generen significado para 

nosotros dentro de nuestro grupo social.  

 

B) Teoría de la pragmática 
 

Para llevar a cabo la interpretación del significado de determinado mensaje es 

necesario analizar todos los elementos extralingüísticos en donde se desarrolla 

dicho, entendiendo principalmente el contexto socio cultural de los hablantes, la 

relación que exista entre ellos, la situación donde se está desarrollando la 

conversación, entre otros. Todo esto es conocido como la pragmática.  

 

La Teoría de la pragmática se refiere a la disciplina que estudia la relación entre el 

enunciado-contexto-interlocutores; y va desde la producción hasta la interpretación 

del mensaje, la cual dependerá de los receptores, quienes tomarán la información 

según su contexto.  “En este sentido, se dice que los interlocutores poseen 

información pragmática, entendiendo como tal el conjunto de conocimientos, 

creencias, supuestos, opiniones, etc. de un individuo en una interacción oral 

concreta.” (CVC, 2022)  

 

A su vez, la pragmática parte de la filosofía del lenguaje y la teoría de los actos del 

habla, mencionado por Grice como la lógica de la conversación, mientras que 

Haverkate lo utiliza para explicar que el lenguaje es un modo de ser, de hacer y de 

cambiar según los términos de sus contextos de uso afectivos, cognitivos, 

situacionales y culturales. (Moya, 2009) 

 

Es entender que el significado de las palabras depende de lo que cada emisor 

quiere interpretar, pues va más allá de solo signos lingüísticos con el que se forma  

una palabra, pensando en lo que el receptor va a comprender del mensaje creado. 
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Wittgenstein, en su teoría de la determinación del sentido por el uso, describe que 

toda actividad lingüística, en cuanto juego, exige el seguimiento de las reglas, más 

o menos convencionales, que no son fijas, sino que dependen de la situación. Un 

significado en torno a la jugada. (Moya, 2009)  

 

Si bien, queda claro que la pragmática es la rama de la lingüística que analiza cómo 

el contexto influye en la interpretación del significado, es decir, observar los factores 

extralingüísticos que modifican y transforman su uso; la necesidad de esta rama 

para fines de este trabajo es lograr el objetivo principal, al momento de crear 

contenidos de comunicación, que es buscar que todas las personas nos 

comprendan.  

 

Para lograr este objetivo es necesario entender el uso del lenguaje adaptado a las 

personalidades de cada receptor y cuidando las normas sociales, por ejemplo, en 

el mundo del deporte estudiantil existen diferentes receptores que se distinguen 

desde su edad hasta su función dentro del contexto, pues van desde alumnos a los 

que se busca integrar al mundo deportivo, hasta espectadores cuya edad varía. 

Pese a que la mayoría son jóvenes el lenguaje debe ser muy institucionalizado, 

pues antes que todo, el emisor representa a una institución con sus propias normas 

de imagen y protocolo.  

 

Pese a ello, la pragmática busca descubrir los sentidos implícitos ocultos dentro del 

acto comunicativo, desde un texto hasta un producto audiovisual,  teniendo claro 

que para crear cualquier tipo de mensaje, es necesario conocer previamente al 

receptor y su contexto, para adelantarse al cómo éste codificará el mensaje; 

dependiendo de la información que ya posee el receptor, dentro de lo macrosocial 

como es la ideología o cultura simbólica, hasta su burbuja de su propio grupo.  

 

Incluso, la pragmática ayuda a interpretar los eufemismos, la ironía, el humor y otros 

aspectos que pueden ser mal interpretados dentro del uso del lenguaje entre 
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interlocutores. Por lo que es importante revisar los símbolos utilizados entre lo que 

decimos literalmente y lo que se quiere decir realmente.  

 

En cuanto a los actos del habla se refiere al lenguaje corriente, un lenguaje de cada 

día o lengua cotidiana, es una de las nociones esenciales de la pragmática 

lingüística, pues es cuando la lengua se pone en acción y cualquier detalle puede 

modificar la interpretación del oyente. El acto del habla permite la creación de 

enunciados, que parten de gobernar las reglas para crearlos.  

 

Sn embargo, para comprender si un enunciado es verdadero o falso según lo más 

apegado a su realidad o su entonación, John L. Austin propone ideas para la 

pragmática moderna, como es la valoración o aceptación de los enunciados, con 

los que se puede contemplar todo una serie de variables que determinan las 

condiciones de la adecuación de los enunciados.  

 

Otra idea del mismo autor se refiere a que el lenguaje no es exclusivamente 

descriptivo, denominada como falacia descriptiva, identificando que el lenguaje no 

solo sirve para la transmisión de información, también comparte el estados de las 

cosas del mundo, pasando a los enunciados realizativos, que solo puede ser 

calificada como adecuada o inadecuada. Por otro lado, los enunciados realizativos 

permite identificar expresiones rituales como “te apuesto lo que quieras a que no 

vendrá” entre otras similares aclarando que son creadas en primera persona y se 

elabora con la tricotomía de acto locutivo/ilocutivo/perlocutivo, definiendo los niveles 

entre la experiencia del enunciado y la com`comprensión de éstos ligado a la acción. 

(Moya, 2009)  

§ Principio de cooperación 
Por su parte Grice llama principio de cooperación a los intercambios comunicativos 

donde cada participante reconoce en ellos, un propósito o conjunto de propósitos 

comunes o una dirección aceptada por todos. En cada situación, algunos de los 

posibles movimientos conversacionales serían rechazados por inapropiados 

conversacionalmente.  
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“Haga que cada contribución a la conversación sea, en cada momento, la requerida 

por el propósito o la dirección del intercambio comunicativo en que se está 

involucrado”. El principio de cooperación se conforma de normas de menor rango:  

 

● cantidad: cantidad de información con el propósito del diálogo, que no sea 

meramente informativa.  

● cualidad: que la contribución sea verdadera, no decir cosas sin pruebas 

suficientes.   

● relación: decir cosas relevantes, que se relacionen con lo que se está 

hablando.  

● modalidad: se refiere al modo de decir las cosas, ser claro, evitar la 

ambigüedad, ser breve y ordenado.   

 

Normas que regulan el intercambio comunicativo, pues sus normas máximas son 

observadas por los interlocutores dentro de la conversación, pues es necesario 

establecer ciertos criterios para conseguir el objetivo de que todos comprendan de 

manera adecuada los mensajes.  

 

Por ello, Grice aporta las implicaturas conversacionales, las cuales se crean de la 

combinación entre la información contenida en el enunciado, los factores que 

configuran el contexto y la situación de emisión y los principios conversacionales.   

 

Seguidas por las implicaturas particularizadas e implicaturas generalizadas, las 

primeras son las que se producen por el hecho de decir algo en un determinado 

contexto, mientras que las generalizadas no forman parte del contexto, siendo más 

independientes, dependiendo del significado de las palabras.  

 

C)  Criterios editoriales: reglas y normas del lenguaje. 
 

Para comprender los criterios editoriales hay que distinguir la diferencia entre el 

autor y un editor dentro de la comunicación del deporte, el primero es aquel 
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encargado de escribir de primera mano la redacción de una nota, el cual puede ser 

el reportero de campo quien realizó la entrevista y posteriormente la transcribió para 

complementar la nota informativa.  

 

Posterior a dicha redacción, el reportero o autor entrega su nota al editor. El editor 

es aquel que actúa como intermediario entre el autor y lector final, quien, a través  

del tratamiento de la información, buscando una narración que facilité al lector el 

codificarla.  

 

Esto es conocido como proceso editorial, en el cual el editor recibe el artículo para 

su primera revisión para identificar que cumpla con originalidad y veracidad en la 

información; conociendo previamente cual es el objetivo del artículo, de dónde surge 

la construcción del enunciado y quién será el receptor final, además de saber cuál 

será el canal para llegar al lector, pues puede ser una plataforma digital o un espacio 

tradicional, para una página web o para redes sociales, etc. 

 

Existen diferentes tipos de editores, por ejemplo, los que se dedican a los libros 

literarios, las obras técnicas o publicaciones periódicas. En el caso del deporte, son 

publicaciones prácticamente diarias cuyo enfoque o disciplina deportiva cambian 

constantemente. Por lo que otro elemento con lo que debe conocer el editor para 

su proceso editorial, es saber el tiempo con el que cuenta para poder llevarlo a cabo. 

  

Cuando se tienen contempladas todas las variables dentro del proceso editorial, se 

comienza con la revisión del estilo de redacción, el cual refleja el estilo del editor, 

pero también busca mantener la línea que identifica, tanto al reportero como a la 

institución difusora de la información. Para ello, se cuenta con un manual de estilo, 

eso ayuda a víncular a la entidad con normas que permiten unificar criterios como 

la ortografía, el vocabulario, la gramática, los espacios, como identificar palabras de 

otras lenguas, símbolos y abreviaturas.  
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En este punto, el deporte está lleno de palabras propias de la jerga de su disciplina 

en específico y que se identifican con el origen de cada deporte, por lo que existen 

deportes en los que abundan los palabras en inglés sin traducción literal como 

“touchdown” usada en el futbol americano y en el tocho bandera para anunciar una 

anotación o en francés como “en garde” (en guardia) o “riposte” (estocada), que 

pese a tener una traducción al español con el mismo significado, son palabras 

arraigadas a la historia de la propia esgrima, usadas con frecuencia en su redacción.  

 

De igual forma, las abreviaturas son algo común dentro de las redacciones 

deportivas, pues existen instituciones con nombres muy largos a los que 

coloquialmente se les conoce por sus siglas: NFL, MLB, NBA WOMEN, como 

algunos ejemplos profesionales, los cuales ya no deben ser descritos ya que las 

siglas están posicionadas en el lector. Mientras que en el mundo del deporte 

educativo en México, lo más común es CONDDE, CONADEIP y CONADE, entre 

otros.  

 

Continuando con la gestión editorial, o tratamiento de la información, el editor debe 

revisar el fondo y la forma del artículo, el cual incluye el diseño o aspectos visuales 

como márgenes, tipografía, colores e imágenes, según el espacio donde se 

publicará la información, de tal manera que facilite al lector su comprensión.  

 

Las publicaciones multimedia tienen su respectiva de editar la información, para 

correos electrónicos para que el mensaje llegue de manera eficaz, identificando a 

quienes se les envía. A diferencia, de la redacción de noticias para redes sociales, 

las cuales, por su estructura altamente cambiante, deben ser novedosas, saber 

utilizar los títulos adecuados para captar la atención, el uso de los hashtags 

adecuados para la atracción de los buscadores, y la adaptación de la redacción para 

acompañar imágenes o la nueva creación de infografías, así como las respuesta o 

etiquetas, muy necesarias, para la interacción con los seguidores. Cada uno de 

estos depende del medio donde será publicado.  
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Capítulo 3. Marco Referencial- línea de profesionalización 
A) El discurso: cómo crear un mensaje correcto para las notas informativas y 

comunicados de prensa. 
 

El discurso está definido más allá que un conjunto de enunciados que buscan 

externar un pensamiento, si no que reflejan el uso del lenguaje de los individuos 

relacionado a la formación cultural, social y política determinadas por sus 

interacciones dentro de la sociedad; (Jaworski, 2006) el cual se va adaptando y 

evolucionando según el desarrollo de las herramientas de comunicación, ya sea 

oral, escrita en prensa tradicional o en plataformas digitales, incluso hasta el terreno 

de lo audiovisual.  

 

Con ello, dentro de la creación del discurso interviene el lenguaje, el cual es definido 

por Adriana Gil como una relación social entre la realidad y el individuo. “El giro 

lingüístico se aleja de los dualismos epistemológicos que separan descripción de 

explicación o bien objetividad de subjetividad y entra en un terreno difícil pero 

fascinante, el de la construcción social/lingüística de la realidad”. (Gil, 2011)  

 

En el mundo del deporte se utilizan herramientas de comunicación importantes que 

vínculan un evento o suceso deportivo que está por pasar o que ya ha concluido: la 

crónica que narra, con elementos fantásticos y subjetivos, los detalles en que dicho 

acontecimiento se llevó a cabo, etc. Del otro lado, aparece la nota informativa, la 

cual es más directa y debe ser objetiva, más cercana a un discurso que busca llevar 

la realidad exacta a su lector, pues su fin es el de informar y no el de opinar.  

 

En este punto, para escribir una nota informativa que cumpla con los objetivos del 

emisor, es necesario recordar la construcción del discurso dentro de éste, junto con 

los diferentes fenómenos de variación gramatical, brindando así, la forma y el 

significado dentro de este tipo de textos, tales como:  
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a) La variación entre la formulación explícita de un elemento y su omisión e 

identificación a través de un morfema deíctico. Así, el sujeto o el objeto expresó 

frente al omitido, que se indexa por medio de la desinencia verbal. 

b) La colocación preverbal o posverbal de los elementos que aparecen expresos.  

c) La función sintáctica que desempeñan los elementos en la cláusula: sujeto y 

distintos tipos de objetos (funciones caracterizadas por el tipo de concordancia que 

establecen con el núcleo verbal: desinencias de sujeto, clíticos de objeto, sin 

concordancia), junto con los rasgos formales y semánticos típicamente asociados a 

cada función. (Aijón, 2017) 

El discurso busca analizar el lenguaje utilizado dentro de la vida cotidiana para 

explicar el contexto o entorno, apoyando a brindar argumentos que permitan 

ayudarnos a explicarnos o invitar a pensar sobre acontecimientos. El uso del 

lenguaje dentro del discurso dependerá del objetivo que busca obtener el emisor. 

“Es decir, hablamos de discurso para entender las formas en que los usos del 

lenguaje producen significados”. (Gil, 2011) 

Con esto se deduce que el discurso, al intentar dar significado a la realidad, su 

construcción gramatical deberá estar inseparable a los factores semánticos y 

cognitivos, que, según su objetivo fomentará las variantes gramaticales de la 

construcción de éste. Pero antes de crear enunciados con significados, el discurso 

se construye de una unidad inferior de la gramática: la oración. 

Una vez que se tiene clara la construcción de un discurso, por medio de oraciones 

simples y compuestas de carácter enunciativo, se podrá entender cómo interviene 

para la creación de notas informativas y comunicados de prensa dentro del deporte. 

Si bien ambos elementos pertenecen al mundo del periodismo deportivo, el cual 

permite mayor libertad y descripción dentro de la narración de un suceso, se 
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distinguen por ser las herramientas que buscan transmitir la información de manera 

directa y objetiva.  

 
Imagen 1. Ejemplo sobre omisión de objeto para comprender el texto, así como la colocación 
verbal. Imagen propia creada a partir del texto publicado en Gaceta UNAM (Hernández, 2019) 
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La nota informativa, o nota periodística, es uno de los medios más tradicionales y 

actualmente vigentes de la comunicación que trata de resumir los hechos más 

relevantes sobre algún acontecimiento, de manera breve y sencilla, considerada 

como uno de los elementos básicos del periodismo.  

A su vez, el comunicado de prensa parte de una nota informativa que se desprende 

de un evento realizado con anterioridad y toma un nivel relevante dentro de la 

difusión de eventos deportivos, pues además de narrar el recién acontecimiento, 

brinda información sobre otro evento a llevarse a cabo en un futuro. “Se define como 

la nota informativa que se remite a la prensa con la intención de que ésta haga eco 

sobre un evento u hecho, también conocido como press release”. (Gutierrez, 2005)  

 

Dentro de la comunicación del deporte, para llevar a cabo la difusión y el alcance 

que se busca, se utilizan ambas herramientas que son de suma importancia, pues 

el deporte depende de la inmediatez y la exactitud que pueden llegar a aportar 

dichas, pues ambas deben narrar el evento que recién ha terminado con veracidad 

y exactitud, pues lo que busca el espectador o el lector es conocer los datos más 

importantes del evento deportivo que ya finalizó, antes que los demás lo conozcan.  

 

Anteriormente, con los medios tradicionales, el espectador tenía que esperar al día 

siguiente para saber qué aconteció durante el partido de una noche anterior. En la 

actualidad, el internet y las redes sociales se han encargado de poder llevar al 

mundo digital, la información al mismo tiempo que sucede en la realidad.  

 
Uno de los medios más tradicionales y actualmente vigentes de la comunicación es 

la nota informativa o nota periodística, que trata de resumir los hechos más 

relevantes sobre algún acontecimiento, de manera breve y sencilla, considerada 

como uno de los elementos básicos del periodismo.  

 

A su vez, el comunicado de prensa parte de una nota informativa que se desprende 

de un evento realizado con anterioridad y toma un nivel relevante dentro de la 
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difusión de eventos deportivos, pues además de narrar el recién acontecimiento, 

brinda información sobre otro evento a llevarse a cabo en un futuro. “Se define como 

la nota informativa que se remite a la prensa con la intención de que ésta haga eco 

sobre un evento u hecho, también conocido como press release”. (Gutierrez, 2005)  

 

Dentro de la comunicación del deporte, para llevar a cabo la difusión y el alcance 

que se busca, se utilizan ambas herramientas que son de suma importancia, pues 

el deporte depende de la inmediatez y la exactitud que pueden llegar a aportar 

dichas, pues ambas deben narrar el evento que recién ha terminado con veracidad 

y exactitud, pues lo que busca el espectador o el lector es conocer los datos más 

importantes del evento deportivo que ya finalizó, antes que los demás lo conozcan.  

 

Anteriormente, con los medios tradicionales, el espectador tenía que esperar al día 

siguiente para saber qué aconteció durante el partido de una noche anterior. En la 

actualidad, el internet y las redes sociales se han encargado de poder llevar al 

mundo digital, la información al mismo tiempo que sucede en la realidad.  
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● Comparación de construcción de discurso en medio tradicional a medio 
digital. 
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Imagen 2 y 3. Ejemplo de seguimientos sobre la información en redes sociales sobre un evento 
deportivo, con fecha del 8 de junio. Comparado con la nota informativa publicada en Gaceta impresa 
el día 13 de junio. Extraído de Gaceta UNAM y Redes Sociales de Pumas CU (Andrade, 2019a)  
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 Es importante recalcar que en cualquiera de estos casos, la información debe ser 

completamente objetiva, brindar únicamente la información de los datos duros y 

evitar intervenir con comentarios o puntos de vista propios del redactor, pues lo que 

buscan es informar sobre los hechos para su difusión, buscando que sea el lector 

quien genere sus propios juicios o conclusiones sobre el evento. 

  

Como ya se ha mencionado, la Nota Informativa funciona como un escrito que 

brinda los datos más relevantes de un evento que ya sucedió, utilizando como 

principal recurso un título que atrape al lector con lo más relevante del suceso. 

Seguido por un texto con acontecimientos narrados por orden de relevancia, los 

cuales se irán dividiendo por párrafos que vayan describiendo cada uno la 

información que responda ¿Qué fue lo más importante qué pasó y con quiénes?, 

como una clasificación, sanción o un marcador final, en el caso del deporte. Por 

ejemplo la nota narra que Nadal gana su título 21 de Gran Slams, explicando el 

marcador y el contrincante final con el que obtiene dicho logro.  

  

El siguiente párrafo tendría la obligación de dar la respuesta a cuándo y dónde pasó 

el hecho narrado, en este mismo ejemplo se explicaría que sede fue la del evento y 

durante qué fechas y, si es relevante, qué horarios o tiempo jugado. Posteriormente 

la nota continúa con descripciones que ilustran con palabras el contexto del evento 

para el espectador, explicando el por qué o cómo es que se llevó a cabo el 

acontecimiento narrado.  

  

Aquí se da a conocer que otros competidores se encontraban en el mismo evento, 

a quienes tuvo que derrotar Nadal antes de llegar a la final y algún aspecto que 

brinde mayor información al hecho, si el jugador tuvo alguna lesión o problemas con 

el arbitraje, incluso en el aspecto deportivo, interesa si el clima perjudicó al hecho.   

  

Por último, se agrega un párrafo que brinda una conclusión que refuerza la 

importancia del evento y brinda más información sobre lo que seguirá como 

consecuencia al sujeto de quien se habla en la noticia narrada, por ejemplo, afirmar 
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que con esta victoria Nadal consigue un título más que lo llevan a la cabeza en la 

historia del tenis y que continuará en busca de otros campeonatos que se llevarán 

próximamente o si con este hecho pensaría en un descanso.  

  

Entendiendo que la nota inicia con una cabeza, donde se muestra lo más importante 

de la noticia. Seguida por un cuerpo, donde vienen los datos que ayudan a 

complementar la descripción del hecho a narrar, quedando una especie de pirámide 

invertida*, donde la información más relevante debe ir de más a menos. (Romero, 

2020) 

 

 
  
  
 

Esta forma de jerarquizar la información dentro de la noticia deportiva se vuelve un 

hecho sencillo, pues aunque lo más importante sería saber quién ganó un partido o 

quién se coronó dentro de un torneo, siempre habrá algo que llame más la atención 

Imagen 4. Gráfico de la Pirámide Invertida Tradicional aplicada a la redacción de una noticia o nota 
informativa. Elaboración propia.  
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para utilizarlo dentro del título: “Ganó por goliza”, “Continúa invitos”, “Consigue su 

pase a la final”, “Rompió su récord personal”, etc. 

  
  
 

El balazo funciona como un subtítulo, ayudando a reforzar otro dato importante 

dentro de la noticia que busca enganchar al espectador a continuar con la lectura 

de dicha nota,  sin embargo, no es necesario que Como se está hablando de un 

hecho que ya finalizó, la manera de escribir será siempre en pasado, a excepción 

del último párrafo que podrá describir un acontecimiento a futuro. De igual manera, 

Imagen 5. Estructura de la noticia deportiva basados en la pirámide invertida tradicional. Imagen de Elaboración 
propia utilizando nota publicada en Gaceta UNAM. (Andrade, 2019b) 
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el texto debe estar escrito en tercera persona, con la intención de cuidar el objetivo 

de la nota.  

Otros elementos que deben estar presentes en la elaboración de un texto 

informativo, sea una nota o un comunicado de prensa son: la claridad, la concisión, 

la densidad, preciso y breve. La claridad se refiere al uso de un lenguaje que sea 

dirigido a la audiencia seleccionada, con un vocabulario y una forma semántica que 

pueda ser comprendida por el lector, familiar y sin caer en vulgarismos. (Romero, 

2020) 

  

Este último punto es importante de cuidar, pues dentro de la comunicación del 

deporte, se puede caer en el uso de palabras coloquiales para determinada 

disciplina o evento, que bien pueden ayudar a ilustrar el hecho o pueden caer en un 

aspecto de subjetividad ante la nota. En este punto entraría el elemento de la 

concisión, donde se deben ocupar las palabras justas para expresar lo que se quiere 

informar. 

  

Relacionado a este concepto, se conecta la densidad, que indica que cada frase y 

palabra deben tener un peso informativo y de sentido, no obviar cosas y utilizar 

palabras que se entiendan o en su caso explicarlo, hay que recordar que aunque se 

tenga un lector segmentado, el deportivo, la nota debe ser escrita para que la pueda 

comprender cualquier tipo de lector.  

  

Por último los aspectos de la precisión y la brevedad busca que las frases sean lo 

menos largas posibles, utilizando en su mayoría oraciones simples que puedan ser 

decodificadas de manera breve por el lector, donde el sujeto permanezca cerca del 

verbo seguido por el complemento de ésta, evitando el uso de muchos adjetivos 

que confundan al lector. Sin olvidar que al seleccionar un verbo con fuerza ayuda a 

generar el ritmo o impacto a los hechos narrados en la noticia. (Romero, 2020) 

  

La diferencia con los comunicados de prensa, es que se busca ser aún más 

concisos para atraer la atención de otros medios de comunicación que difundan la 
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misma noticia, con la intención de llegar a más lectores de manera gratuita. Aunque 

los elementos se comparten con la nota, este texto informativo debe ser redactado 

según el medio de comunicación donde se busca ser difundido, si será para un 

medio impreso o un medio audiovisual, de igual forma tomar en cuenta si se 

encontrará en un medio tradicional (periódico, televisión o radio) o uno digital (redes 

sociales o páginas web). 

  

Para conseguir el objetivo del comunicado de prensa, la parte más importante es 

saber a quién es enviado para su difusión, por lo que este trabajo debe ser más 

meticuloso, al enviar al reportero o medio de comunicación con mayor afinidad al 

tema narrado en la nota, así como mantener un directorio actualizado de éstos para 

conseguir mayor efectividad al buscar la difusión de la nota. 
 

 
 
 

 

De igual forma, el contenido debe ser breve y puntual hacia lo más importante de la 

noticia. En el ejemplo anterior se anuncia que el torneo se suspenderá a causa de 

la emergencia sanitaria a causa del COVID-19, respondiendo a las dudas de las 

Instituciones Educativas, público al que se dirige, brindando una promesa de 

seguimiento a la nota en sus últimas líneas.  

Imagen 6. Ejemplo comunicado de prensa emitido por ONEFA para suspender el torneo de Futbol 
Americano Universitario o Categoría Mayor a causa de la pandemia COVID-19, enviado por correo 
electrónico. (Larios, 2020)  
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B) La pregunta: como herramienta para el manejo de entrevistas y las 
conferencias de prensa. 

 
La pregunta, desde un punto de vista pragmático, es un enunciado que requiere una 

respuesta de tipo verbal, cuyo contexto sea interpretado dependiendo del objetivo 

con el que fue creada. Como base, la pregunta es una oración interrogativa, simple 

o compuesta, que, de forma verbal se reconoce por medio de una entonación 

mientras que, en lengua escrita se distingue por la representación gráfica de los 

signos de interrogación al inicio y al final de dicha oración. (Munguía, 2009) 

 

De igual forma, existen diferentes tipos de preguntas, las preguntas totales que son 

sencillas de formular, aquellas oraciones enunciativas entre dos signos de 

interrogación. Las preguntas parciales se refiere a las que, pese a su construcción 

sencilla, buscan una respuesta más allá de un sí o un no. (Pahlow, 2015) 

 

Las preguntas directas, que son las van de manera gráfica con los signos de 

interrogación, mientras que las indirectas son aquellas oraciones compuestas que 

se integran entre la oración subordinada interrogativa y una principal enunciativa. 

Reconocidas por un adverbio o pronombre interrogativo acentuado: cómo, cuándo, 

quiénes, dónde, etc… 

 

El objetivo de la pregunta es la de interactuar entre emisor y receptor, expresando 

algo que el hablante desconoce. Dentro de la comunicación deportiva, la pregunta 

tiene como objetivo, tanto en entrevistas o en rueda de prensa, ser lo más directo y 

simple posible, para obtener la mayor cantidad de información que le permita, 

después de transcribir dicha, crear un boletín informativo o nutrir, con testimonios la 

nota informativa, para continuar con la difusión de dicho evento deportivo.  

 

Con esta interacción se consigue seguir el principio de cooperación; un supuesto 

pragmático muy general de intercambio de comunicación con el que se espera un 

diálogo con presuntas respuestas requeridas para propósito o la dirección del 
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intercambio comunicativo en el que se está involucrado; este principio fue 

proyectado por el filósofo americano H.P. Grice.  (Centro Virtual Cervantes, 2022) 

 

Por lo que, la formulación de la pregunta debe ser comprensible para el tipo de 

recolector al que se le está hablando: un directivo de deportes o un jugador. Además 

de la construcción de una guía con secuencia de preguntas de diferentes niveles, 

conocida como cuestionario, que al momento de llevarse a cabo de manera verbal 

se denomina como entrevista, la cual busca la flexibilidad entre la realización de 

preguntas, según el tiempo y la información ya recabada por otras preguntas 

anteriores.   

 

La entrevista es parte de un género periodístico que, se dice, es el más difícil de 

realizar para la prensa y que es aquel que le regresa a la literatura todo lo que le ha 

ayudado al desarrollo del periodismo, pues al ser una actividad profesional que tiene 

como objetivo el recaudar la mayor cantidad de información, de un tema 

determinado, para su difusión, la entrevista le entrega los datos directos de la fuente 

a través el uso del lenguaje mediante el diálogo y la escritura.  

 

Aunque la guía para una entrevista es una sucesión de preguntas enlistadas e 

hiladas, que cumplen la función de acceder a la implicatura, no se debe mirar a la 

entrevista como un cuestionario, interrogatorio o encuentro donde el entrevistador 

pueda interpretar sus palabros posteriormente. La entrevista busca publicar las 

palabras dichas durante este ejercicio de manera original, lo más textualmente 

posible como las dijo el entrevistado. (Cantavella, 1996)  

 

Se habla mucho de las entrevistas dentro de la Comunicación del Deporte, ya sea 

para ilustrar con testimonios una nota informativa, subir un contenido breve para 

conocer el estado de un jugador después de su participación deportiva, conocer 

más sobre la vida o aportación de un atleta, entre otros. Incluso el de indagar más 

allá sobre algún acontecimiento en específico, por ejemplo, conocer qué pasará con 
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determinado jugador dentro de un club o con el mismo equipo una vez que perdió 

el partido.  

 

A su vez, las entrevistas se dividen en tipos o categorías, entre las cuales destacan: 

● Entrevista de declaración: es breve, muestra datos duros y puede ser 

estereotipada o tendenciosa por parte del entrevistado.  

● Entrevista de personalidad: es más literaria y profunda, busca conocer más 

sobre el personaje y el entrevistador brinda la intención de dicha de manera 

más romántica o poética.  

● Entrevista estructurada: Lleva una estructura y un orden en preguntas. 

● Entrevista no estructurada: Es libre, se van realizando preguntas conforme 

avanza la conversación. 

● Entrevista estructura mixta: Se lleva una guía de preguntas con órden, pero 

se seleccionan o surgen nuevas según va avanzando la conversación.  

● Entrevista presencial: Se lleva directamente, cara a cara entre entrevistador 

y personaje. 

● Entrevista a distancia: Puede ser realizada vía telefónica o por una 

plataforma digital (videollamada). 

● Entrevista individual: Solo se realiza a un solo personaje. 

● Entrevista grupal: Se presentan uno o más personajes a ser entrevistados. 

● Entrevista en panel: Los personajes o entrevistados se presentan ante un 

grupo de entrevistadores o reporteros.  

 

Aunque Martínez de Sousa define a la entrevista como el subgénero periodístico 

que constituye un artículo entero o su mayor parte, y no aquella que solo funciona 

como base de una crónica o reportaje, dentro del deporte, la entrevista más común 

es aquella que busca ilustrar un evento después de terminar un partido u otro tipo 

de encuentro deportivo.  
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Imagen 7. Ejemplo de entrevista presencial, estructurada – mixta. Imagen de autoria propia. 

Imagen 8. Publicación de la Gaceta Politécnica de la nota informativa sobre Aketzalli Cedeño basada en la 
entrevista de la imagen 6. (DAD IPN, 2020) 
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En la mayoría de los casos, el reportero tiene poco tiempo para ir en busca del 

entrevistado, cuenta con poco tiempo para realizarle las preguntas, casi siempre en 

vivo, y tiene muchísima competencia con otros reporteros. Quién ganará la 

entrevista será el que esté más seguro y tenga las preguntas listas, sin hacer pausas 

largas entre pregunta y pregunta, para no perder al entrevistado. Confirmándose 

como una entrevista de declaración, estructura mixta, presencial e individual.  

 

Otro tipo de entrevista es aquella que se realiza para conocer más sobre un evento, 

determinado o sobre la trayectoría de un atleta, por lo que implica una invitación 

previa, con confirmación por parte del invitado o el encargado de comunicación 

social de dicho espacio, permitiendo coordinar el tiempo asignado. Este tipo de 

entrevista, puede ser grabada o en vivo, permite tener mayor tranquilidad en el 

momento de comenzar con el diálogo, aún así el guión permite tener una sesión con 

ritmo y entretenida, pero más importante, el guión da la pauta para obtener las 

respuestas buscadas. A su vez, el entrevistado deberá aprovechar este espacio 

para dar mayor énfasis a una determinada información y no dar más de la 

necesaria.  

 

Por último, existe esa entrevista dentro de la Rueda o Conferencia de Prensa, cuya 

dinámica es colocar a los personajes más relevantes de un evento deportivo frente 

a un grupo de reporteros, por lo que se debe crear un guión y resaltar las preguntas 

más importantes, ya que se cuenta con poco tiempo y muchos entrevistadores en 

el mismo espacio, a quien el monitor de dicha Rueda, les irá cediendo la palabra, 

evitando repetir al reportero. De igual forma, el guión permite visualizar aquellas 

preguntas que ya ha realizado otro compañero, evitando repetir y utilizando esa 

respuesta para fines propios del reportaje.  

 

Para cualquier tipo de entrevista, desde la declaración o de personalidad hasta la 

Rueda de Prensa, el encargado de la comunicación social debe preparar al 

entrevistado o personaje, explicando cómo será el formato o modalidad en qué se 

llevará a cabo, adelantandole las posibles preguntas, incluso el operador de esta 
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área puede solicitar al medio de comunicación o reportero las preguntas previas a 

la entrevista, solo en caso de que se considere oportuno. Además de entrenar al 

entrevistado con la comunicación no verbal, si es que la entrevista se lleva a cabo 

de manera presencial y directa.  

 

Cabe mencionar, que deportistas más experimentados ya conocen y dominan el 

manejo de estos medios, sin embargo, a los nuevos deportistas o aquellos que 

pertenecen a deportes no tan conocidos dentro de la misma cultura, se les deberá 

preparar antes de la entrevista para que exista un buen material para difundir. En el 

caso de los jugadores de fútbol americano, los capitanes son los que más 

acostumbrados se encuentran a las entrevistas, así como el jugador más destacado 

de todos los partidos, que prácticamente dan por obvia las preguntas que les harán: 

¿Cómo te sentiste en el partido? ¿Qué sigue después de este evento? ¿Cuáles han 

sido tus dificultades?  

 

En cuanto a la Rueda de Prensa, entrevista que puede ser individual o grupal, en 

formato panel, pues hay más de un entrevistador, hay un protocolo que permite que 

se lleve de manera adecuada, de tal forma que el entrevistado o reportero logré 

quedar satisfecho con las respuestas obtenidas y la información pueda ser difundida 

de manera benéfica y veraz para la institución o personaje entrevistado.  

 

Al ser una entrevista directa y presencial, aunque la 

pandemia dio la entrada a la entrevista a distancia 

por videollamada, se deben manejar el protocolo 

audiovisual, es decir, contar con un fondo que 

incluya los colores o logos de la institución o 

patrocinadores que den identidad al personaje 

entrevistado, un audio que permite que se escuche 

y entienda la voz del entrevistado y de los reporteros, así como un un moderador 

que regule los tiempos entre preguntas y respuestas, además de ir seleccionando 

el órden en la que participará cada reportero.   

Imagen 9. Croquis de colocación dentro 
de la rueda de prensa. Autoria Propia 
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De igual forma, el espacio para los reporteros debe ser el adecuado donde todos 

tengan el mismo nivel de jerarquía, nadie es más importante qué otro, pues eso 

también puede generar una interpretación por parte de otros reporteros de 

diferentes medios. Por ello, se les brinda un espacio donde todos puedan acceder 

a la interacción y el diálogo sin problemas, además de que ellos deben entrar antes 

que los entrevistados a dicho espacio.  

 

Esto ayuda a que, el encargado de comunicación social pueda narrar brevemente 

a los posibles entrevistados, previos a salir ante el micrófono, sobre el giro o 

temática de la posible entrevista, explicando el tinte de posibles preguntas según el 

termómetro del momento y con el análisis de las tendencias que cada medio de 

comunicación asistente maneja.  

  

Para ello, se retoma el principio de cooperación, donde Grice propone cuatro 

normas a las que llama máxima, que van listadas por calidad, cantidad, relación y 

manera;  desglosando, cada una, en submáximas:  

 

Máxima de 
cantidad 

Máxima de 
calidad 

Máxima de 
relación 

Máxima de 
manera 

Relaciona la 
cantidad de 
información que 
debe darse.  

Busca una 

contribución 

verdadera. 

Que la aportación 

sea relevante. 

Modo o forma de 

decir las cosas.  

Submáximas 
-Aportación tan 
informativa como 
se requiera. 
-No hacerla más 
informativa de lo 
que se requiera. 

-No decir lo que se 

crea falso. 

-No decir nada de 

aquello sin 

evidencias. 

-Ser relevante con 

la información. 

- Ser claro 

-Evitar 

ambigüedad u 

oscuridad de 

expresión. 

-Ser ordenado.  
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Imagen 10. Cuadro de entrevista estructurada vía telefónica a deportista que terminaba de competir. 
Autoria Propia 
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Imagen 11. Análisis de la nota informativa realizada con información de la entrevista realizada en la 
imagen 10. Imagen de autoria propia basada en publicación de Gaceta UNAM. (Andrade, 2019c) 
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C) El guión o storytelling dentro de las Redes Sociales deportivas.  
 
Un guión está denominado como un enunciado, un escrito, entre diálogos y 

descripciones de un hecho real o ficticio que cuenta una historia, y que puede estar 

enfocado, según su formato, a diferentes espacios de representación, que van 

desde la televisión, el teatro o el cine; pues el objetivo del guión es el de exponer la 

palabra escrita a través de imágenes y sonido.  

 

En este caso, el guión que se encuentra presente dentro de las Redes Sociales es 

más aproximado a un cortometraje, por la habilidad de contar una historia en pocos 

minutos e incluso segundos. Por ello, el enfoque para este apartado será el de un 

producto fílmico, es decir, la construcción de un guión cinematográfico. 

 

Este tipo de guiones tienen como premisa principal describir con texto las imágenes, 

los sonidos, los diálogos y los espacios. “Las descripciones sensuales de espacios, 

la caracterización puntillosa de personajes, tienen en el guión un cierto pero 

indudable proceso de degradación, en cuanto la función esencial de la palabra 

escrita es la de brindar información. Se eliminan además, en este registro, las 

articulaciones reflexivas y el estilo narrativo parece desaparecer, como desaparece 

el manejo de los tiempos verbales”. (Montini, 2007)  

 

Antes de pasar al formato y la forma en la que se escribe un guión cinematográfico, 

es necesario explicar la estructura narrativa de este estilo literario, el cual busca 

contar una historia transformada del texto a la imagen proyectada en una pantalla, 

el cual comienza con una idea argumental, que posteriormente brindará la definición 

del tema y la premisa del cortometraje.  

 

El cortometraje, como ya se ha dicho, es una producción audiovisual con una 

duración de entre uno a treinta minutos, sin necesidad de definir su duración exacta, 

y en la cuál existen, tal como en los largometrajes, diferentes géneros divididos entre 

la ficción y el documental. Mientras uno cuenta o recrea una historia no 

necesariamente real, la otra trata de imprimir una historia lo más apegada a la 
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realidad. Sin embargo, el cortometraje se distingue por contar historias sin tantos 

giros dramáticos, por el poco tiempo que tiene para expresarse, y es la producción 

cinematográfica que los directores utilizan para difundir su talento con mayor 

alcance, ya que comparada con el mediometraje o el largometraje, es más accesible 

tanto en planeación y presupuesto.  

 

El cortometraje se convierte en la unión de elementos artísticos que buscan contar 

una historia trascendental en pocos minutos, a través de una buena fotografía, el 

diseño de producción o arte, la edición y el montaje, junto con el audio y los efectos 

sonoros que brindan un conjunto de emociones al espectador.  

 

Sin embargo, antes de llevar a filmación o grabación, se debe generar el guión que 

brindará la historia, con sus respectivos giros, para conseguir el objetivo; y que de 

manera clásica se le conoce como planteamiento, nudo y desenlace dividido entre 

principio, medio y final.  

 

El principio o planteamiento es el que traza de qué va a tratar la historia, qué es lo 

que vamos a ver el resto del tiempo. Al cruzar al medio, la historia y los personajes 

se enfrentan al primer problema o nudo de la trama que, además de dar movimiento 

a la historia haciéndola tomar otra dirección. La segunda parte es aquella 

denominada como confrontación y se denomina como la más importante de la 

narración, pues refleja la necesidad del personaje por resolver el conflicto. La serie 

de conflictos y soluciones dan respuesta al planteamiento principal hasta guiarlo al 

segundo giro que da paso a la conclusión o el tercer acto, conocido como desenlace 

haciendo comprensible la historia a contar. (Field, 1979) 

 

Basados en el paradigma propuesto por Syd Field dentro de los largometrajes, el 

esquema de la estructura dramática del guión, dividida en tres actos, quedaría de la 

siguiente forma:  
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El deporte tiene una ventaja sobre las demás historias y es que trae impresa en sí 

mismo elementos que contagian emociones de pasión, nostalgia, enojo, entre otros 

que buscan enganchar al espectador. Unificado a los aspectos que engloba un 

cortometraje, esta nueva herramienta de la comunicación se convierte en un aliado 

para enviar un mensaje de manera masiva y a la vez directa, vinculado al deporte 

con otras áreas para conseguir su objetivo.  

 

En el caso de la UNAM, un ejemplo muy claro fue la creación de diferentes 

productos audiovisuales que narran historias reales sobre deportistas de la misma 

universidad ante su beneficio personal al recibir una beca deportiva. Dicho video 

sirvió como evidencia para las áreas involucradas en este estímulo económico para 

los jóvenes estudiantes representantes de los colores Azul y Oro, entre las que 

destacan el Programa de Vinculación con los Egresados de la UNAM (PVEU), la 

Dirección General de Orientación y Atención Educativa (DGOAE) y la propia a 

Dirección General del Deporte Universitario (DGDU).  

 

Se contaron diferentes historias de los universitarios quienes resolvían un problema 

gracias a la beca, como la compra de material académico o deportivo, apoyo para 

asistir a competencias o el hecho de tener que dejar de trabajar para dedicarse a la 

escuela y el deporte únicamente.  

Imagen 12. Esquema de la estructura narrativa del guión cinematográfico en tres actos, propuesta por Syd 
Field, profesor estadounidense de guionismo de los años setentas. (Field)  
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Para poder crear este guión y contar una historia, se utilizó la entevista como un 

recurso para obtener información de los jugadores, para posteriormente armar un 

guión y un plan de trabajo para obtener la escencia de la narración enfocada hacia 

el objetivo. 

 
 

Sin embargo, el éxito de dichas evidencias audiovisuales tuvo su base en la calidad 

del contenido, es decir el storytelling o la forma de contar historias, una nueva 

tendencia dentro de las redes sociales para enganchar al usuario o espectador y 

Imagen 13. Ejemplo de diferentes frames o cuadros de los testimonios para becas deportivas. Imagen 
propia basada en videos de Deporte Unam.  
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llevar la información cargada de emociones que cuenten algo de manera 

significativa para el receptor, de manera breve. 

 

El storytelling, además de contar con la misma estructura narrativa de la que ya se 

ha hablado, busca una forma de contar la historia de tal manera que despierte 

emociones, donde el espectador se identifique con la trama, el ambiente o los 

personajes, y la forma de platicar dicha historia acompañe al auditorio del principio 

al fin.  

 

Nuevamente, el deporte tiene la ventaja de encapsular un sinfín de emociones y 

contar historias fantásticas desde un ángulo que tal vez nadie se atreve a contar, 

cómo todo aquello que vive un deportista antes de conseguir un logro, desde lo más 

fácil hasta sus grandes sacrificios o simplemente los nervios que se sienten ante un 

enfrentamiento.  

 

Caso fue el video preparado por la DGDU previo al camino de los deportistas que 

clasificados a la Universidad Nacional de 2019. Inicialmente el objetivo era el de 

englobar el sentimiento de los deportistas y los entrenadores involucrados en el 

proceso de la competencia de dicha institución, con la intención de motivarlos y 

reforzar su orgullo de pertenecer a su escuela, sin embargo, la cantidad de 

reproducciones, interacciones y comentarios en redes sociales engancharon a 

egresados de la misma universidad y a deportistas de otras escuelas que añoraban 

la misma atención por parte de sus autoridades para ser reconocidos de la misma 

manera.  
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Imagen 14. Ejemplo de diferentes frames que interpretan el guion y 
sus emociones de manera visual. Imagen propia utilizada del video 
de Deporte UNAM (UNAM Global 2019), guión de autoria propia. 
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De igual forma, la historia es la base que ayuda a transmitir el mensaje, ejemplo de 

ello fue una producción realizada durante la Pandemia 2020 por parte de los 

alumnos del IPN, donde las condiciones del momento impedían. El objetivo era 

enviar un mensaje de alivio y esperanza a todos aquellos equipos que tuvieron que 

cortar su rutina y que no contaban con los espacios para poder.  

 

Además de ello, el guión debe llevar un formato específico con el que se permite 

conocer y planear las necesidades de la producción de estos, como es la duración 

aproximada del producto audiovisual y las necesidades, tanto actorales como 

materiales, que requiere dicho proyecto.  

 

Las generalidades para el formato del guión cinematográfico inician con el tamaño 

del papel, pues cada hoja es equivalente a un minuto de duración en pantalla, por 

ello el guión debe escribirse en una hoja tamaño carta, sin ninguna decoración. 

(Herrera, 2010) 

 

Tipo de letra: Courier de 12 puntos. Por su fácil 

lectura, al estilo de máquina de escribir. 

Márgenes de la hoja: 3.8cm al lado izquierdo, 2.5cm de lado 

derecho, cabeza y pie de página. 

Numeración: Todas las hojas deben ir numeradas en 

el extremo superior derecho a 1cm del 

margen de la hoja a partir de la segunda 

página del guión.  

Distribución: Renglón sencillo, no se justifica.  

Se deja un renglón vacío entre párrafos. 

Parlamentos:  No se usan negrillas ni cursivas,ni 

comillas. Se usa una sangría de 2.5cm 

por ambos lados. También en courier a 

12 puntos. 
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Encuadernado:  Tres perforaciones para carpeta, se 

utilizan sujetadores de latón para hacer 

su fotocopiado de manera fácil. 

Cosas a evitar:  Portada simple. 

No utilizar ilustraciones de ningún tipo. 

No agregar sugerencias de escenarios, 

personajes o sus perfiles. 

Evitar direcciones de cámara o edición. 

Un guión no es una prosa, no se deben 

escribir pensamientos o sentimientos 

del personaje a menos que se expresen 

de igual forma de manera visual o 

auditiva.  
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Imagen 15. Página dos del guion “Volver a gritar Huélum” para video en redes sociales de IPN Deportes, 
guión de autoria propia. (DAD, 2020)  
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El guionista es el responsable del contenido y desarrollo dramático, su guión debe 

comunicar al director lo que quiere incluir en la escena sin enviar ninguna clase de 

órden o mandato a éste, si no que deberá utilizar su retórica para “sugerir” 

indirectamente lo que quiere que hagan los actores.  

 

Sustituye “El actor llora dramáticamente por lo que la cámara debe enfocar los ojos” 

a “Una lágrima se desliza desde los ojos difícil de observar que brinda la tensión del 

momento”.  

 Imagen 16. Ejemplos de narrativa en el guion puestos en momentos audiovisuales del video para Redes 
Sociales ”Fuerza Puma:Rumbo a la Universiada 2019”. Guión autoria propia. (UNAM Global, 2019)  
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D) La síntesis deportiva: una herramienta para el análisis de la información.  
 
Para definir lo qué es una síntesis, y cómo es utilizada en beneficio de la difusión 

deportiva, es necesario comprender la diferencia que ésta tiene en relación al 

resumen. Brevemente se puede decir que el resumen es “reducir un texto a lo más 

sustancial.” (Universidad Católica de Colón, 2016) Es decir, quitar la información 

secundaria, quedándose con la información importante de manera textual, tal cual 

como viene en el texto. 

 

Por otro lado, la síntesis, que también es un tipo de resumen pero aún más breve, 

permite retomar las partes de un texto para reducir aún más la información, pero 

con palabras propias, es decir, parafrasear lo que el texto original dice. Esto ayuda 

a interpretar desde diferentes perspectivas los hechos relacionados en la narración, 

lo que el texto quiere decir.   

 

Una de las características principales de esta composición es que se sintetiza solo 

lo que se puede analizar, partiendo de lo particular a lo general, un método inductivo 

para volver a contar los hechos. De igual forma, la síntesis debe ser clara y fiel 

referente al texto original, por lo que el orden y los signos de puntuación se 

convierten en algo esencial para poder entender de manera exacta lo que trata la 

narración, de lo contrario el significado de la síntesis podría cambiar. Otro beneficio 

que aporta la síntesis es que puede ser realizada partiendo de dos textos diferentes 

pero relacionados entre sí.  

 

Con todo esto, al momento de traducirlo dentro de la difusión del deporte, se habla 

sobre la síntesis deportiva, la cual trata de reunir la información más relevante en 

noticias publicadas al día sobre temáticas deportivas, que van desde eventos 

deportivos que han sucedido o están próximos a suceder, hasta entrevistas a 

deportistas o seguimiento a un caso político relacionado al tema.  

 

Al tratarse de una síntesis, no es solo resumir las noticias, si no seleccionar las que 

pueden ser relevantes para la institución, desde estadísticas internacionales, como 
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noticias muy locales para observar las tendencias de lo que se busca en el deporte, 

por lo que la fuente, el periódico o sitio web, debe ser de prestigio o relevante, y se 

aconseja realizarla a diario.  

 

Para una institución deportiva, esta herramienta es muy importante, pues brinda un 

panorama actualizado sobre el contexto deportivo en el que la institución puede 

incidir, ayudando a la toma de decisiones.  

 

Por ejemplo, si la institución deportiva está buscando un nuevo proyecto infantil 

puede revisar las noticias deportivas nacionales y ver si el presidente apoya un 

deporte en específico, si hay alguna selección infantil mexicana representando al 

país en algún mundial, u otro evento que genere tendencia o moda para algún 

deporte.  

 

Por otro lado, sirve para saber cómo se encuentra posicionada la institución 

deportiva y sus equipos, si se habla de sus logros o si simplemente es ignorada. 

Después de un evento deportivo importante, por ejemplo, durante la Universiada 

Nacional, es necesario revisar qué tanto se habla de nuestra institución comparada 

con otras. Otro ejemplo, es cuando la institución es anfitriona de un evento, ya sea 

de impacto nacional o únicamente de la misma escuela. El caso de entrega de 

uniformes a los equipos de fútbol americano o la entrega de premios suelen ser 

noticias que posicionan a la institución. 
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 Imagen 17. Ejemplo de compilación de titulares de la misma noticia en diferentes medios 

de comunicación, un día posterior al evento deportivo. 
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Esto permite saber que tan conocida es la institución y sirve de reflejo al trabajo 

realizado. Como es una síntesis permite realizar un análisis de distintas notas 

deportivas, del mismo tema pero de diferentes fuentes, así también se conocerá 

quiénes apoyan al proyecto y quiénes tienen otro punto de vista. 

 

Este tipo de ejercicios es muy importante para la institución enfocada al deporte, 

pues también puede reflejar que no se habla de ésta pese a sus logros, reflejando 

una falta de comunicación hacia la comunidad universitaria y hacia el exterior, y 

entendiendo la falta de identidad con sus colores o poco registró en sus programas 

deportivos, pues no han alcanzado difundir lo que hacen hacia los demás. 

 

En este caso, la institución deportiva debe mantener comunicación constante con 

los medios de comunicación, enviando notas informativas o boletines que informen 

de logros y actividades donde han participado las instituciones deportivas, que 

atraigan al lector de tal manera que lo puedan replicar la mayor cantidad de veces.  

 

En este punto, la nota escrita sobre un evento deportivo pasa por un proceso de 

edición, pues el reportero redacta la nota con el sentimiento del momento, pero el 

editor, que conoce lo que los medios de comunicación buscan replicar hacen una 

modificación a la redacción, desde el título y el balazo, hasta el cuerpo de la nota. 

Sin embargo, dicho proceso no significa redactar nuevamente la nota, si no mejorar 

o cambiar, de manera ligera, algunos aspectos que puedan atraer más al lector.  

 

Por ejemplo, en la Universidad Anáhuac Querétaro, como parte del ejercicio de una 

materia, una alumna se dedica a cubrir la nota, es decir contar los hechos como 

pasaron, si es posible incluir algunos testimonios, respetando la pirámide invertida. 

Dicho texto, escrito el mismo día del evento, se envía al editor, quien modifica 

algunas partes. Por último, pasa por un filtro más de revisión antes de ser enviado 

a los medios de comunicación. 
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 Imagen 18. Primera redacción por parte de reportera, quien es el primer contacto con el evento deportivo. 
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Imagen 19. Primera edición de autoria propia, de la nota recibida, agregando datos importantes y 
modificando aspectos de lenguaje para facilitar su lectura.  
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Posteriormente se hace un análisis de cuántos medios de comunicación replicaron 

la nota tal cual, y otros que decidieron editarla según sus intereses mediáticos, de 

los cuales puedes tomar los elementos más relevantes y redactar una nueva nota, 

o simplemente modificar determinados aspectos para convertirla en una redacción 

propia.  

 
 

Cambio de títulos, mismo 
contenido. Continúan los 

créditos originales. 

Imagen 20. Publicación del medio “Imagen Sports” de la nota enviada a los medios de comunicación 
por parte de la Licenciatura en Dirección del Deporte de la Anáhuac Querétaro. (Berrelleza, 2022) 
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Imagen 21. Publicación del medio “Tercer Cuerto” de la misma nota con edición de la información para sus 
plataformas digitales.(Berrelleza, 2022) 
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Conclusiones y propuestas 
 

Como se ha planteado, el presente proyecto busca generar una propuesta para 

utilizar el lenguaje de manera clara y precisa, que permita lograr el propósito 

comunicativo. En este caso, la del deporte en las instituciones de educación media 

superior. Como he señalado resulta necesario utilizar un análisis de algunas 

herramientas básicas para la adquisición de la información para que posteriormente 

se pueda realizar un análisis pragmático-lingüístico de cómo enviar o difundir el 

mensaje de manera efectiva. 

 

Después de un ejercicio de análisis de diferentes herramientas para la adquisición 

y el manejo de la difusión de información en el mundo deportivo, se puede concluir, 

de manera muy genérica, que es importante conocer quién es el interlocutor y a 

través de qué canal se transmitirá, para saber cómo será la construcción de éste, 

tanto verbal, como no verbal. Hemos visto en este trabajo que es necesario 

considerar los elementos propuestos en la máximas de comunicación. 

 

Sin embargo, antes que nada, se debe tener claro cuál es el propósito al compartir 

dicha información y pensar que el deporte siempre va ligado a la identidad y a los 

valores de una institución, por lo que el mensaje deberá ser alineado a éstos; 

manteniendo los lineamientos institucionales, sin dejar de lado la creatividad para 

llegar al objetivo. 

 

Considerando estos puntos, para llegar al objetivo trazado, y al tener claros claros 

el interlocutor y la información, lo importante es el cómo, la meta será que el otro 

entienda justamente lo que queramos que entienda, por lo que es importante 

conocer el contexto completo para saber utilizar los medios adecuados para este 

fin, con las palabras y las construcciones gramaticales necesarias. Es este ámbito 

donde tomar en cuentas los distintos conocimientos obtenidos en la licenciatura en 

Lengua y Literaturas Hispánicas permiten valorar aquellos aspectos que como 

profesionistas en el uso del lenguaje debemos considerar. 
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Además, tener presente que la difusión del deporte dentro de una institución 

educativa tiene diferentes propósitos, principalmente, como ya se ha mencionado, 

el de generar mayor identidad y sentido de pertenencia entre los alumnos. Por otro 

lado, el promover que la mayoría de los integrantes realice una actividad física y 

mejore la cultura deportiva de manera masiva, y por último, el ser objeto de orgullo 

y reconocimiento a los estudiantes-atletas aplaudiendo sus logros deportivos. 

Juntando estos tres puntos, entre otras tantas aristas que se pueden tener, el 

manejo adecuado del lenguaje para lograr estos objetivos puede llevar a la 

institución a conseguir un mensaje que atraiga patrocinios interesados en formar 

parte de dicho proyecto deportivo. 

 

Por ello se agregan algunas propuestas que pueden beneficiar a conseguir un 

mensaje claro y efectivo: 

 

A) Lenguaje no verbal para la creación de identidad, valores e imagen 
corporativa (reflexión en la lengua) 

 

La reflexión de la lengua, con un enfoque metalingüístico, es decir, sonidos, 

palabras, oraciones y textos, busca favorecer a la lectura y la comprensión a través 

del uso de la gramática y la normativa, con lo que el hablante o emisor selecciona 

cuál es la mejor manera para decir lo que se quiere decir.  

 

Sin embargo, el contexto es la principal variable para este objetivo, por lo que es 

importante seleccionar las palabras adecuadas que, dentro de un campo asociativo, 

ayude al receptor a entender el mensaje, el cuál en el mundo deportivo, se refiere a 

una jerga específica, que muchas veces es necesaria acompañar con imágenes.  

 

A su vez, las instituciones manejan un manual de identidad, que se compone de 

colores, (pantones),  formas, ubicación, mascotas, himnos, entre otros que 

envuelven el contexto deportivo dándole un sentimiento de pertenencia. Por 
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ejemplo, cuando se refieren al equipo de las Águilas Blancas del IPN, también se 

les identifica dentro de su narrativa como los volátiles de Santo Tomás, (ya que se 

ubican en el complejo estudiantil del Casco de Santo Tomás), los guindas, por sus 

colores, o frases específicas como “arrancaron el vuelo” ya que su mascota se 

refiere a unas aves.  

 

Estos elementos generan una identidad en el receptor, siempre y cuando éste 

comprenda todo el contexto deportivo y entonces pueda traducir A en B: 

 

A) El alado guinda que abrió las alas para alcanzar el ovoide, recorrió el 

emparrillado sumando seis puntos al marcador para los de Santo Tomás. 

! 
B) Un jugador de fútbol americano de las Águilas Blancas del IPN brincó para 

alcanzar el balón que le enviaron de pase con el que anotaría su equipo. 

 

Por otro lado, nos encontramos con el nuevo reto del uso de un lenguaje inclusivo, 

no solo en la parte de género, si no también de discapacidad. Al tratarse de 

organizaciones gubernamentales, se tiene la obligación de utilizar el lenguaje verbal 

y no verbal hacia la equidad y la inclusión.  

 

Con ello, la recomendación es no utilizar términos estereotipados y evitar los roles 

de género o no incluyentes. tanto en el lenguaje verbal como no verbal. Si bien, el 

deporte es un gran ejemplo para ello, pues es muy común observar que el mismo 

entrenador de un equipo femenil, se incluye dentro del género femenino al hablar, 

al ser mayoría: “Somos campeonas, no vamos a dejar de ser las más fuertes”. 

También existen nuevas herramientas como el uso del lenguaje neutro y en 

publicaciones en redes sociales, al ser plataformas digitales, se puede utilizar el @ 

como herramienta para utilizar menos palabras y generalizar a todos. Aunque 
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también ayuda utilizar las diagonales [/] para formularios. Esta decisión dependerá 

de cada institución según lo que está buscando reflejar y sus valores. 

 

B )       La creación del mensaje audiovisual y gráfico.  
 

Como ya se ha mencionado, el manual de identidad se convierte en una herramienta 

necesaria para la creación de mensajes dentro del mundo deportivo de instituciones 

educativas; pues este conjunto de líneas, colores y formas distintivas de una 

institución mandan un mensaje por sí solos, formando parte del lenguaje semiótico.  

 

La semiótica, como lo menciona Piaget, ayuda a esa capacidad de evocar un 

significado ausente (Saenz, 2016), pues es capaz de englobar dentro del lenguaje 

los signos verbales, las conductas representativas y elementos sensorios motrices, 

que incluye la imagen gráfica, la imagen mental, recuerdos, símbolos 

convencionales, los cuales son imitados para un niño, mientras que para un adulto 

son parte de la formación de la interpretación.  

 

Con todo esto, la construcción de mensajes del medio deportivo debe acompañarse 

de elementos audiovisuales, es decir, fotografías o gráficos que ayuden a la 

interpretación del lector o espectador. A su vez, y en diferentes materiales, 

elementos de audio que generen emociones deseadas en el receptor.  

 

La selección de estos elementos audiovisuales es importante, pues ayudan a la 

interpretación del mensaje que se quiere enviar, por lo que las fotografías, melodías 

o entonaciones, incluso filtros en la era moderna de las redes sociales, deben ser la 

mejor opción al difundirse.  

 

Por ejemplo, si se busca difundir una actividad deportiva con equidad de género y 

sin estereotipos para niños y niñas, se podrán dibujar caricaturas que representan 

a ambos géneros. Por el otro lado, si quiero mandar el mensaje sobre que los 

equipos de la categoría Mayor estarán por ser campeones, las fotografías o vídeos 
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seleccionados serán aquellos que demuestren y generen la sensación de fuerza y 

poder. 

 

De igual forma, crear identidades propias de cada categoría o temporada ayudará 

a que la interpretación y selección del mensaje llegué de manera más puntual al 

público receptor al que se le está buscando hablar.  

 
C) La síntesis como atracción de patrocinios en el ámbito universitario 

 

Utilizar la herramienta de la síntesis, al tratarse de una compilación de menciones, 

noticias y apariciones en diferentes medios, ayuda a la atracción de marcas 

patrocinadoras, pues ayuda a identificar el impacto de diferentes eventos deportivos 

o deportistas y el alcance que pueden llegar a tener éstos. Cabe señalar que en 

este aspecto, será requisito que los profesionistas que quieran dedicarse al análisis 

de contenidos o a la creación de contenidos en este ámbitos deberán desarrollar 

habilidades de lectura propias del quehacer universitario. Hemos visto, 

recientemente, que resulta requisito indispensable el hecho de que los 

profesionistas puedan tener una clara interpretación de la información que van a 

transmitir y que, además, desarrollen capacidades para sintetizar la información 

necesaria de manera eficiente.  

 

Además de la observación e investigación del lenguaje dentro de su contexto, es 

importante conocer métricas cualitativas como cuantitativas de los resultados para 

saber de qué manera está siendo recibido el mensaje. Generar hábitos de síntesis, 

análisis y observación propias del ámbito de investigación tienen que ser 

trasladadas a los ámbitos de comunicación. Es necesario contar con un 

pensamiento crítico para el manejo de la información pues la temática deportiva 

involucra, principalmente, a personas a quienes se les puede dañar desde la imagen 

hasta el honor por un mal manejo de ésta.  
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Una vez que se realiza la síntesis deportiva, específicamente del evento de interés, 

además de servir de evidencia para objetivos de la misma institución, ayuda a 

guardar un registro histórico de estadísticas, pero sobre todo, a medir el impacto y 

la interacción a la que se puede llegar.  

 

Con esto, se pueden tomar decisiones sobre qué evento, disciplina o deportista 

deberán difundirse más y por medio de qué canal para continuar con una buena 

interacción, o por el contrario cambiar la forma del mensaje para encontrar una 

nueva ruta para el objetivo deseado.  

 

De esta forma la síntesis ayuda a llegar a públicos que las marcas también están 

interesados a llegar, por lo que es importante generar este seguimiento y 

compilación que demuestran la eficiencia del mensaje.  

 

Al final, podemos concluir que no importa la cantidad de procesos dentro de una 

planeación de mercadotecnia, sobre todo en el ámbito del deporte, si no se tiene 

una construcción clara del lenguaje y a su vez, el comprender la pragmática dentro 

de los diferentes panoramas dentro del mundo deportivo estudiantil. Pues si no nos 

entendemos, los esfuerzos serán nulos. 
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Glosario 
 
1. Audiovisuales: Se refiere a las producciones digitales que hacen referencia 

conjuntamente al oído y la vista empleados a la vez, como videos, gif con audio, 

y en algunos formatos el podcast. etc.  

 

2. Comunicación Efectiva: Se refiere cuando la comunicación es recibida con el 

mensaje deseado al receptor seleccionado, obteniendo como respuesta del 

receptor, el cambio de actitud o llevar a la acción el mensaje. Por ejemplo, enviar 

una convocatoria para unirse al equipo de esgrima a través de videos de tik tok 

pensados en estudiantes de preparatoria, si el día de las pruebas asistió un gran 

número de aspirantes, la comunicación fue efectiva.  

 

3. Comunicación Social: Entendida como los flujos de interrelación que se 

producen entre los distintos elementos de un sistema entorno u otros sistemas 

o subsistemas, producida en tres ámbitos distintos (individual, grupos, colectivos 

sociales numerosos «masas) por canales especializados y diversos.  

 

4. Cultura Física: Se refiere a todos los conocimientos y valores desarrollados a 

partir de las actividades físicas y el deporte, desde actividades, instalaciones, 

conocimiento de reglamentos, entre otros.  

 

5. Deporte: Actividad física lúdica, competitiva, federada, que por ende involucra 

una serie de reglas o normas a desempeñar dentro de un espacio o área 

determinada (campo de juego, cancha, pista, alberca, etc) 

 

6. Difusión: Proceso de compartir y distribuir de manera masiva algún evento o 

actividad, a través de diferentes herramientas comunicativas y diferentes 

canales. 
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7. Educación Física: proceso de enseñanza y aprendizaje que busca el desarrollo 

de capacidades físicas (movimiento y expresión) y sociales del individuo. 

 

8. Engagement: enfocado hacia la publicidad, las marcas y las redes sociales, se 

refiere a la acción de lograr un estrecho vínculo emocional entre emisor (marca, 

producto, deportista) y el receptor (comunidad, espectador, usuario). 

 
9. Estudiante-deportista: También mencionado como atleta estudiante, (student 

athlet) se refiere a los alumnos pertenecientes a una institución educativa que 

forman parte de un programa deportivo de competencia para representar a la 

institución o de alto rendimiento fuera de la institución, como formar parte de una 

selección nacional. Estudiante que además del rendimiento universitario 

académico, debe combinarla con la carga deportiva.  

 

10. Manual de identidad: libro o folleto que reúne la esencia que identifica una 

marca, institución u organización, (colores, tipografías, formas, frases) para 

facilitar procesos de trabajo y su correcta difusión ante medios de comunicación. 

 

11. Podcast: Contenido de audio de fácil descarga que el usuario puede reproducir 

en diferentes plataformas digitales o en archivo y escuchar al momento que lo 

desee.  

 

12. Ranking deportivo: Orden de mayor a menor que sirven para clasificar a justas 

deportivas, según cada disciplina se maneja el nivel de puntuación para acceder 

a dicho ranking (handicap, menos puntos, más puntos, average o diferencia de 

puntos, entre otros) 
 

13. Redes Sociales: Plataformas digitales formadas por comunidades virtuales con 

gustos, intereses y valores a fin. 

 

14. Streaming: tecnología multimedia que permite ver y oír en directo diferentes 

contenidos, mediante el uso de internet. 
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